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6La obra que tienes en tus manos aborda el tema del uso del 
marketing y de la comunicación corporativa, por parte de los 
movimientos sociales contrahegemónicos y en el contexto de la 
sociedad postindustrial.
El tratamiento de este tema recibe su valor del contexto so-
cio-político de la sociedad postindustrial, que impone un nuevo 
escenario de lucha a los movimientos sociales. El escenario pos-
moderno no tiene únicamente como leitmotiv a lo económico, 
sino fundamentalmente a lo cultural, que se erige en horizonte 
sobre el que aglutinar a las reivindicaciones económicas. Los po-
deres fácticos entendieron (desde 1929) que preservar la cultura 
del consumo de masas y del modelo del liberalismo político es 
necesario para perpetuar las relaciones de poder en todas sus 
facetas. 
En este escenario el cambio de sentidos y de prácticas discur-
sivas emerge, entonces, como la meta de los nuevos movimien-
tos sociales. Las estrategias y las tácticas de los movimientos 
sociales que se desplegaron durante la sociedad industrial, en 
consecuencia, ya no son válidas para que los movimientos so-
PRÓLOGO
7ciales actuales consigan sus objetivos. Los movimientos sociales 
actuales se encuentran en un impasseHVWUDWpJLFRTXHOHVLPSLGH
VHUH¿FDFHV(OXVRGHHVWUDWHJLDVGHFRPXQLFDFLyQFRUSRUDWLYD
se les aparece a los movimientos sociales actuales como una co-
\XQWXUD\XQSXQWRGHLQÀH[LyQKLVWyULFRV
Es a este problema al que mira la obra que se presenta. La 
obra se dirige a estudiantes de grado y de posgrado, a docentes 
y a investigadores, a militantes de movimientos sociales y a la 
sociedad en general. Tiene por objetivos el conocimiento de la 
problemática apuntada y de sus soluciones, así como su uso por 
docentes, estudiantes e investigadores y su incorporación a la 
cultura viva de las prácticas sociales; que serán las que impreg-
narán, en última instancia,  a la obra del más alto valor.
El Instituto de Investigaciones en Comunicación de la UNLP 
es el organismo de la Facultad de Periodismo y de Comunicación 
Social de la UNLP que asume, dentro de sus objetivos y funcio-
nes, la edición de esta obra. Entre estos objetivos y funciones, 
se encuentran: promover, realizar y coordinar estudios teóricos, 
empíricos y metodológicos en el campo transdisciplinar de la 
comunicación en las ciencias sociales y promover y realizar ini-
ciativas orientadas al mejoramiento de la formación de grado y 
posgrado, y a la capacitación continua en los temas y problemas 
OLJDGRVDVXViUHDVGHLQWHUpV/DREUDVHLQVFULEHHQODOtQHDGH
investigación Política y Gestión del IICOM.
La obra se divide en tres partes: Sociología Cultural, Marke-
ting y Comunicación Corporativa y Comunicación Alternativa.
(QODSULPHUDSDUWH/XLV*DOODUGR9HUDGH¿QHDODVRFLHGDG
postindustrial indicando las tres dimensiones sociales en las que 
se enmarcan los acontecimientos que la caracterizan: la econó-
mica, la política y la cultural. La económica engloba fenóme-
nos tecnológicos, laborales y de consumo. La política incorpora 
ODIRUPD\ODVIXQFLRQHVGHO(VWDGR/DFXOWXUDOVHUH¿HUHDODV
8prácticas culturales posmodernas. La sociedad postindustrial se 
caracteriza, de un lado, por presentar cambios tecnológicos, la-
borales y de consumo con respecto a la sociedad industrial. De 
otro lado, las prácticas culturales que caracterizan a la sociedad 
postindustrial se desarrollan dentro del período histórico post-
moderno (entendido como un tiempo de negación y de evolu-
ción de la cultura moderna). 
Luis se centra en los efectos que los cambios en el consu-
mo social, en el sistema político y en lo cultural han producido 
en las prácticas emancipadoras. Se exponen las consecuencias 
TXHHO¿QGHODVLGHRORJtDV\ODGHVXEOLPDFLyQUHSUHVLYDWLHQHQ
sobre las prácticas emancipadoras en la sociedad postindus-
trial. Se concreta cómo estos fenómenos afectan a los modelos 
HVWUDWpJLFRVGHFDPELRVRFLDOTXHKDQRULHQWDGRDODVSUiFWLFDV
emancipadoras en la sociedad industrial. Luis concluye la ne-




mientos sociales en tanto que agentes y protagonistas esenciales 
GHSURFHVRVGH WUDQVIRUPDFLyQVRFLDO(QHVWH VHQWLGRGH¿HQ-
de que la estrecha relación de los movimientos sociales con los 
procesos de trasformación social, política, económica y cultural 
REOLJDDUHÀH[LRQDUVREUHODQHFHVLGDGGHFRQVLGHUDUVXSUHVHQ-
cia y actuación en el surgimiento la sociedad moderna, conclu-
yendo que Modernidad y movimientos sociales son difíciles de 
FRPSUHQGHUSRU VHSDUDGR FRPRVHSRQHGHPDQL¿HVWR HQ ORV
trabajos de los primeros sociólogos. 
Jacinto realiza una aproximación a las perspectivas y enfo-
ques que han ayudado a la compresión de la acción colectiva 
y que han contribuido a dar respuestas a la pregunta sobre las 
razones que están detrás de la movilización de las personas, co-
9menzando desde el modelo del comportamiento colectivo hasta 
llegar a la teoría de los marcos interpretativos.
Posteriormente, Borja González Luna y Luis Gallardo Vera 
GH¿QHQDOPDUNHWLQJ\DODFRPXQLFDFLyQFRUSRUDWLYDGHVGHXQ
holismo semántico. Describen al  marketing y a la comunicación 
corporativa como formas de poder simbólico y prácticas discur-
sivas hegemónicas. Exponen el concepto de ‘hegemonía’ desde 
las perspectivas de Gramsci y la Teoría del Discurso. Subrayan la 
pertenencia de las prácticas discursivas a los discursos. 
Muestran la función cultural del marketing y de la comuni-
cación corporativa en la construcción de la hegemonía, así como 
ODIXQFLyQHVWUDWpJLFDTXHWLHQHQHOPDUNHWLQJ\ODFRPXQLFDFLyQ
corporativa para satisfacer los intereses de las clases sociales 
dominantes. Conceptúan a las clases dirigentes como agentes 
promotores de prácticas discursivas hegemónicas usando el 
marketing y la comunicación corporativa. Asimismo formulan a 
las clases subalternas como adoptantes de prácticas discursivas 
hegemónicas que satisfacen los intereses los intereses de las cla-
ses sociales dominantes. 
Luis y Borja entienden la dicotomía hegemonía/contrahegemo-
nía como disputa por el sentido, por el poder simbólico y por su ca-
pacidad para generar efectos cognitivos, emotivos y conductuales. 
En la segunda parte de la obra Pedro Pablo Marín Dueñas y 
Luis Gallardo Vera describen las características principales del 
Tercer Sector como ámbito económico-productivo. Articulan el 
concepto de ‘Tercer Sector’ con el de ‘Economía Social’. Destacan 
la pertenencia del Tercer Sector a la sociedad civil y determinan 
y enumeran las  organizaciones que componen el Tercer Sector. 
Pedro y Luis describen el tipo de marketing y el tipo de comu-
nicación corporativa propios del Tercer Sector, acentuando la 
importancia de la comunicación en las organizaciones del Tercer 
6HFWRU7DPELpQH[SRQHQODVFRQFOXVLRQHVGHHVWXGLRVHPStUL-
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cos sobre la situación de la comunicación corporativa en el Ter-
cer Sector, dentro del que se engloban los movimientos sociales.
/XLV*DOODUGR9HUDDFRQWLQXDFLyQGH¿QHDORVPRYLPLHQWRV
sociales y a los nuevos movimientos sociales. Asienta la idea de 
que los nuevos movimientos sociales son movimientos sociales 
propios de la sociedad postindustrial. Se exponen las diferencias 
y la continuidad que tienen los nuevos movimientos sociales con 
respecto a los anteriores movimientos sociales. Comprende a los 
nuevos movimientos sociales como organizaciones contrahege-
mónicas y como organizaciones no lucrativas. 
Asimismo analiza el uso del marketing y de la comunicación 
corporativa en organizaciones hegemónicas y en organizaciones 
contrahegemónicas. Cita las conclusiones de estudios empíricos 
que demuestran la validez del uso del marketing y de la comuni-
cación corporativa en organizaciones lucrativas y no luctrativas.
Finalmente, Luis enuncia desde una perspectiva semiótica 
la consistencia de entender a las prácticas emancipadoras como 
prácticas discursivas contrahegemónicas. Destaca la consisten-
cia de incluir a las acciones de marketing y de comunicación de 
las organizaciones contrahegemónicas en la praxis dirigida a la 
FRQVWUXFFLyQGHOVHQWLGRFRPRGLQiPLFDHVWUDWpJLFDSURSLDGH
las organizaciones sociales contrahegemónicas en la sociedad 
postindustrial. 
En la tercera parte Lázaro Bacallao Pino plantea que el ‘lugar’ 
de lo comunicativo no ha sido analizado en toda su necesaria 
complejidad y profundidad por las diferentes escuelas teóri-
cas sobre movimientos sociales, permaneciendo muchas veces 
FRPR XQD GLPHQVLyQ LQVWUXPHQWDOL]DGD R LQVX¿FLHQWHPHQWH
problematizada. 
En respuesta a tal tendencia y tomando como referencia la 
noción de ‘hegemonía’ de Gramsci, Lázaro analiza las condicio-
nes contrahegemónicas de las acciones comunicativas puestas 
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en práctica por los movimientos sociales. En particular, inda-
ga en la articulación del encargo comunicativo en los procesos 
asociados a lo que -tomando como referencia  las nociones pro-
puestas por De Certeau- se podría llamar tácticas de resistencia 
y estrategias de cambio social de estos actores colectivos. 
En tal sentido, propone una comprensión de esa articulación 
de lo comunicativo en las tácticas y estrategias de los movimien-
tos sociales, desde su carácter multidimensional, que incluye lo 
político, lo tecnológico, lo cultural y lo emocional. 
Lucía Benítez Eyzaguirre revisa el papel que las emociones 
juegan en la agregación social, en los procesos de toma de deci-
siones, en las percepciones y en la formación del sistema de in-
formación. Analiza la socialidad y la cohesión que caracterizan a 
los movimientos ciudadanos, en tanto que se apoyan en aspectos 
emocionales que, regulados por los marcos sociales y culturales, 
determinan la acción colectiva. 
Lucía comprende que los vínculos emocionales crean el valor 
de los imaginarios de futuro, de las cuestiones candentes, de los 
argumentos y de la acción política. Postula que los nexos de la 
emoción (que se realimentan de interacciones comunicativas) 
son una fuente de energía y de vitalidad, con efectos de contagio 
HLQÀXHQFLDGH¿QLWLYRVSDUDORVFRPSRUWDPLHQWRVFROHFWLYRV
Concluye que, de esta forma, los movimientos sociales cons-
truyen alternativas a los procesos de control y a los sistemas de 
poder que vienen condicionando lo socialmente aceptable. 
Por último, Luis Gallardo Vera expone el concepto de ‘comu-
nicación alternativa’, su recorrido histórico y el estado actual del 
concepto, así como su relación con el concepto de ‘comunicación 
para el desarrollo’.
$KRQGDHQODFXHVWLyQGHVLORVSULQFLSLRV\ODVWpFQLFDVGHOD
comunicación no alternativa son totalmente antagónicos con los 
SULQFLSLRV\ODVWpFQLFDVGHODFRPXQLFDFLyQDOWHUQDWLYD
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Expone un concepto de ‘comunicación contrahegemónica’ 
congruente con el marketing social, clase de marketing adecua-
do para los nuevos movimientos sociales. Describe los princi-
pales modelos de cambio de comportamiento que se usan en el 
PDUNHWLQJVRFLDODVtFRPRORVSULQFLSLRVGHODWpFQLFDGHODVHJ-




1.- La sociedad postindustrial
1.1.- Introducción
La sociedad postindustrial es un tipo de sociedad que co-
mienza a desplegarse en los años cincuenta y sesenta del siglo 
pasado, con la aplicación de las medidas de restauración social 
UHDOL]DGDVGHVSXpVGHOD,,*XHUUD0XQGLDO(QHVWHWLHPSRORV
países restaurados adoptan como modelo a la sociedad esta-
dounidense. La emergencia de EUUU como modelo económi-
co se debió a que EEUU fue el único país que en el periodo de 
entreguerras creció económicamente. EEUU se erigió en un 
PRGHORDVHJXLUSDUDHOUHVWRGHSDtVHVRFFLGHQWDOHVGHVSXpV
de las profundas crisis sociales que sucedieron durante el pe-
riodo de entreguerras y de postguerras mundiales. La sociedad 
postindustrial culmina su instauración a inicios de los años 
ochenta del siglo XX y llega hasta hoy día (Hobsbawn, 1999).
Bell (1992) invita a distinguir analíticamente a la hora de 
estudiar la sociedad entre: la estructura social, la política y la 
cultura. Esta disección resulta útil para entender, especial-
CAPÍTULO I
Los efectos de la sociedad postindustrial 
sobre la praxis emancipadora 
Por Luis Gallardo Vera
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mente, a la sociedad postindustrial. En este sentido, cabe dis-
tinguir, dentro de la totalidad que supone la sociedad postin-
dustrial, entre las características del entramado de producción 
de bienes, la tecnología y el sistema de trabajo (economía); 
las características de los dispositivos que regulan y arbitran 
ODVUHODFLRQHVGHSRGHUDWHQGLHQGRDORVFRQÀLFWRV\DODVGH-
mandas de los individuos y los grupos sociales (política); y las 
características de las prácticas que se dan en el campo de las 
H[SUHVLRQHV\GHODVVLJQL¿FDFLRQHVYLWDOHVFXOWXUD(VWDSR-
sición es puramente analítica, porque, en la línea de Harris y 
de Geertz, la cultura, como conglomerado de pensamientos, 
sentimientos y acciones, como estilo de vida, opera al unísono 
y en todos los fenómenos sociales, políticos y económicos. Por 
WDQWRSRGHPRVD¿UPDUTXH ODVRFLHGDGSRVWLQGXVWULDO VHGL-
vide analíticamente en tres planos: uno que engloba fenóme-
nos tecnológicos, laborales y de consumo (economía); el que 
incorpora la forma y las funciones del Estado (política); y un 
SODQRSRU~OWLPRTXHLQFOX\HODVSUiFWLFDVVLJQL¿FDQWHV\ORV
VLJQL¿FDGRVYLWDOHVFXOWXUD
Bell (2006: 21 y ss.) narra la genealogía de la idea de la 
sociedad postindustrial. Bell elabora la idea ‘sociedad postin-
dustrial’ sobre la base de la constatación de nuevos hechos 
sociales en los años cincuenta del siglo XX. En primer lugar, 
se constata el aumento de los gerentes en las corporaciones, 
FRQORTXHHOFDSLWDOLVPRVHUHYLVWHGHXQDIRUPDWpFQLFD(Q
segundo lugar, se constata el cambio de la composición de la 
fuerza de trabajo, con un incremento de los empleados del sec-
WRUWHUFLDULR\GHVXFXDOL¿FDFLyQ(QWHUFHUOXJDUVHFRQVWDWD
el uso del conocimiento teórico en la gestión política y em-
presarial, en lo que respecta a las predicciones sobre el futuro 
social, así como su consideración de fundamento en la innova-
FLyQFLHQWt¿FDHFRQyPLFD\SROtWLFD
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Bell entiende que la idea básica de ‘sociedad postindus-
trial’ contiene cinco puntos: la creación de una economía de 
VHUYLFLRVODSUHHPLQHQFLDGHODFODVHSURIHVLRQDO\WpFQLFDOD
primacía del conocimiento teórico, la planificación de la tec-
nología y el surgimiento de una nueva tecnología intelectual. 
$ HVWD LGHD EiVLFD DFDGpPLFDPHQWH VH KDQ DGKHULGR GLVWLQ-
tas características de la sociedad postindustrial. Entre estas 
características están el que la sociedad postindustrial es una 
sociedad tecnocrática, tecnotrónica, programada, de la infor-
mación, opulenta y postmoderna; dependiendo del aspecto 
que se analice en la definición de la sociedad postindustrial. 
La acepción de Bell debe convivir con estas características 
anexas, que muestran la diversidad de fenómenos sociales 
que aglutina la sociedad postindustrial.
1.2.- La economía de la sociedad postindustrial
Con el inicio de la Tercera Revolución Industrial aumentó 
enormemente la capacidad productiva de las actividades econó-




1ª Revolución Industrial  
(1760- 1830)
2ª Revolución Industrial  
(1870- 1914)
3ª Revolución Industrial  
(1945-actualmente)
Carbón, petróleo, madera 
(construcción de barcos)  y algodón (hilo para telares)
Carbón, derivados del  petróleo, disminución de la  madera, algodón y  nuevos 
tejidos, plástico y minerales
Fuentes 
de energía
Carbón (combustible máquina 
a vapor), energía hidráulica 
y mecánica producida por
 el hombre (primeras 
máquinas a vapor)
Carbón, electricidad, energía  
hidráulica y petróleo
Anteriores, natural, atómica 
y alternativas (eólica, solar, 
etc.)
Máquina de vapor
 (repercusión en producción y en telecomunicaciones),  
telares mecánicos, barcos,
 
trenes y lanzaderas volantes
Dinamo, motor de explosión,
 avión, radio, televisión,
 cinematógrafo y teléfono
Informatización,
 automatización y robotizaciónMáquinas
Industrias 
fomentadas
Siderúrgica y textil Química, agrícola y médica
Inglaterra, Europa occidental, 
EEUU 
y Japón
Alemania, EEUU y Japón Todos con menor intensidad 




En la sociedad postindustrial los procesos informativos y la 
producción y transmisión de información son fundamentales en 
la dinámica económica, de modo que determinan el normal de-
sarrollo de las actividades económicas. La información pasa a 
ser esencial en la producción de bienes. Además, la innovación 
WHFQROyJLFD\HOFRQRFLPLHQWRFLHQWt¿FRVHWRUQDQHQGRVGHORV
motores de la actividad económica. 
/RVÀXMRVGH LQIRUPDFLyQ\ HQFRQFUHWR OD LQIUDHVWUXFWXUD
de las telecomunicaciones se instituyen en partes inherentes de 
la base económica (Garnham, 1985). El carácter ubicuo e im-
prescindible de la información empapa todos los contornos so-
FLDOHV*HUPLQDQ ODV LQGXVWULDV FXOWXUDOHV \ DÀRUDQ UHODFLRQHV
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comerciales y laborales de producción, distribución y consumo 
de bienes simbólicos y culturales (Meehan, Mosco, Wasko, 1994; 
Golding, Murdock, 2000; Herscovici, 1999).
En los años 90 del siglo XX se constatan los siguientes hechos:
1.- El 60% de la población activa de los países afectados 
se dedica a labores del sector servicios, mientras el 20% 
realiza labores industriales y el 20% restante se dedica a 
trabajos tradicionales.
2.- La jornada de trabajo experimenta una disminución y 
XQDÀH[LELOLGDGSXGLpQGRVHHIHFWXDUGHWHUPLQDGDV ODER-
res desde cualquier sitio.
3.- Surgen ocupaciones laborales basadas en la manipula-
ción de símbolos y en crear y procesar información.
4.- La información y el conocimiento generan innovación 
\KDFHQDODSURGXFFLyQPiVH¿FLHQWH
5.- Los mercados se globalizan.
Paralelamente, se produce un aumento de la valoración de la 
racionalización y una ampliación de la burocracia económica. La 
EXURFUDFLDFRQHOXVRGHODLQIRUPiWLFDVHYXHOYHPiVH¿FLHQWH\
PiVÀH[LEOH
La creciente productividad del trabajo causa un creciente 
producto excedente que permite un consumo creciente. El rol 
consumidor supone la prolongación del rol laboral en la relación 
socio-económica trabajo/capital. Sobre la base de la satisfacción 
de las necesidades básicas para la supervivencia se satisfacen 
necesidades de orden psicológico. Estas necesidades son intro-
yectadas por los individuos y se autorreproducen.
A los individuos se les presenta una amplia gama de bienes 
con los que satisfacerse; una amplia gama de actividades en la 
forma de productos y servicios. Se instaura una desublimación, 
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sin embargo, la selección abierta está predeterminada y ocasio-
na y mantiene la realización de determinados comportamientos, 
emociones y pensamientos en el ámbito de la cultura. 
EEUU había aplicado exitosamente las ideas del economis-
WDLQJOpV.H\QHVDVXSROtWLFDHFRQyPLFDDWUDYpVGHOSUHVLGHQWH
Rossevelt para salir de la Gran Depresión de 1929. Los países be-
ligerantes en la Segunda Guerra Mundial menos los aliados con 
la URSS adoptaron el modelo de capitalismo de EEUU, que ha-
bía sido reformado incluyendo muchas de las demandas de los 
movimientos obreros. EEUU, debido a su hegemonía económica 
y política, sostuvo económicamente (mediante el Plan Marshall) 
la restauración de los países europeos y Japón, afectados vehe-
mentemente por las guerras mundiales.
Los políticos de los distintos países sabían que la vuelta al 
capitalismo anterior al periodo de entreguerras era inviable 
políticamente, puesto que el electorado (que padecía las conse-
cuencias de las profundas crisis económicas de posguerra) no 
DFHSWDUtD WDO UpJLPHQ /D DSOLFDFLyQ GH HVWH PRGHOR DSDUHFtD
como necesaria económica y políticamente, ante la mirada del 
establishment\D¿QGHFRQWLQXDUHOGHVDUUROORGHOOLEHUDOLVPR
político y del capitalismo (Hobsbawn, 1999). 
El modelo de una población activa mayoritariamente em-
pleada, con unos salarios relativamente altos, con protección 
social, con capacidad para el consumo de los bienes ofertados 
por las empresas y con una relativa libertad cultural se extendió 
en estos países hasta actualmente. Este modelo se ha exportado 
como modelo socio-económico y socio-político al resto de países 
del mundo.
Mochón (2002) resume correctamente la dinámica de las 
economías actuales de mercado. Las economías postindustria-
les, en este sentido, se encuadran en ciclos económicos. Los ci-
clos económicos se componen de cuatro fases: valle (fondo, sima 
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o mínimo), recuperación (expansión o prosperidad), pico (cresta 
o máximo) y contracción (depresión o recesión). Las expansio-
nes, habitualmente, duran más que las contracciones. Hay ciclos 
cortos y ciclos largos. En el corto plazo los ciclos son ciclos de 
stocks (con una duración entre 3 y 5 años) y ciclos de inversión 
(con una duración entre 7 y 11 años). En el largo plazo son ciclos 
de la construcción (con una duración entre 15 y 25 años) y ciclos 
GH.RQGUDWLH̆FRQXQDGXUDFLyQHQWUH\DxRVGHELGRV
ORV~OWLPRVDÀXFWXDFLRQHVHQODFRQVWUXFFLyQGHLQIUDHVWUXFWX-
ras y a macroprocesos de renovación industrial y tecnológica.
Como concuerdan Hobsbawn (1999) y Marichal (2010), las 
crisis económicas posteriores a la edad de oro del capitalismo 
VRQIXQGDPHQWDOPHQWHFULVLV¿QDQFLHUDVTXHWLHQHQFRPRleit-
motiv la falta de mecanismos políticos para el control de la es-
peculación monetaria. Lo que sucede en estas crisis es una inde-
pendencia del dinero nominal en relación al dinero real. Aun-
TXHHVWDVFULVLVVRQ¿QDQFLHUDPHQWHPX\LQWHQVDVHVWDPLVPD
LQWHQVLGDGQRVHSDOSDHQORVRFLDO6LELHQODVFULVLV¿QDQFLHUDV
afectan considerablemente a los individuos, la intensidad de las 
FRQVHFXHQFLDVVRFLDOHVGHODVFULVLV¿QDQFLHUDVHVPHQRUTXHOD
LQWHQVLGDGSXUDPHQWH¿QDQFLHUDGHHVWDVFULVLVSXHVWRTXHORV
resortes del Estado del bienestar amortiguan los efectos sociales 
GHODVFULVLV¿QDQFLHUDV
Las crisis económicas son gestionadas por los Estados na-
FLRQDOHV\SRULQVWLWXFLRQHVSROtWLFDVWUDQVQDFLRQDOHVFRQHO¿Q
de evitar el colapso del sistema económico. Mecanismos que 
pueden convivir con la exclusión social, ya que desde los años 
ochenta los políticos consideraron que era medianamente satis-
factorio que, al menos, dos tercios de la población postindustrial 
participaran plenamente en la sociedad del bienestar  (Hobs-
bawn, 1999: 341-342).
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1.3.- La política de la sociedad postindustrial
Con base en Strayer (1981), Marshall (1950), García (1998) 
\.OLNVEHUJSRGHPRVHQWHQGHUDO(VWDGRGHODVRFLHGDG
postindustrial como un Estado neoliberal y síntesis de dos he-
rencias en la forma política: liberal y keynesiana.
El Estado liberal se gestó durante los siglos XVIII y XIX. El 
(VWDGRQHROLEHUDOHVXQ(VWDGR OLEHUDOHQ WDQWRTXHFRQ¿JXUD
un orden jurídico-político, con la meta de asegurar los derechos 
civiles y sometiendo la acción de las instituciones públicas y de 
los ciudadanos a la constitución y a las leyes. Las funciones del 
Estado están divididas y se detentan de forma independiente. El 
Estado liberal reconoce explícitamente y con total seguridad ju-
rídica los derechos y libertades de los ciudadanos, proclamando 
la igualdad ante las leyes. 
Desde la base de la relación del individuo con el Estado se 
postula la construcción de la ciudadanía asociada a derechos 
civiles (libertad de pensamiento, de reunión, de expresión y de 
religión, a la propiedad, a ser juzgado por la ley, etc.) y políticos 
(de participación política). 
En lo económico el mercado es la instancia por la que se asig-
QDQGHXQDIRUPDH¿FLHQWHORVELHQHV(O(VWDGROLEHUDOGHFUHWDOD
reducción de los impuestos y  se mantiene al margen respecto a la 
regulación del comercio, la producción y las condiciones laborales.
El Estado liberal es coherente con la democracia representa-
tiva. En este modo de decisión política la elaboración de leyes 
corresponde a un grupo reducido de representantes que se arti-
culan en distintos órganos de poder, elegidos por los ciudadanos 
poseedores de derechos políticos. En este sentido, el parlamenta-
rismo y los partidos de masas son constitutivos del Estado liberal. 
La implantación de la democracia parlamentaria y del sufra-
gio universal siempre ha sido incitada por los grupos de poder 
económico, como demuestra Therborn (1980).
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El Estado del bienestar nace como respuesta a la ruptura del 
consenso sobre la noción de que el Estado es un mero asegura-
dor de la dinámica autónoma del mercado, ocasionada por la 




Promueve un intervencionismo en la política económica. Se 
HOLPLQDODIXQFLyQDVpSWLFDGHO(VWDGRHQUHODFLyQFRQODHFRQR-
mía, propia del Estado liberal. El Estado del bienestar regula las 
actividades económicas. 
Se incentiva el pleno empleo y se regulan las condiciones de 
seguridad y de higiene en el trabajo y el salario mínimo, con la 
meta de asegurar un nivel de vida aceptable en todos los grupos 
sociales. Se instauran derechos sociales en la población activa y 
pasiva satisfaciendo las necesidades básicas de los individuos. 
Se extiende un alto nivel de consumo social.
El Estado preside y arbitra las negociaciones entre los trabaja-
dores y los empresarios. Interviene con políticas monetarias y pre-
VXSXHVWDULDVD¿QGHHYLWDUFULVLVHFRQyPLFDV\UHYXHOWDVVRFLDOHV
El Estado de la sociedad postindustrial es un Estado neoli-
beral. Experimenta un debilitamiento de sus fundamentos na-
cionales. Se inserta en una economía globalizada, lo que supone 
una apertura de la actividad económica nacional. Los mercados 
¿QDQFLHURVVHH[SDQGHQ ODSURGXFFLyQVHUHRUJDQL]DHVSDFLDO-
mente; la competitividad económica es fomentada. El Estado 
SRVWLQGXVWULDOVHFRQFHQWUDHQSRORVHFRQyPLFRVJHRJUi¿FRV
La intervención estatal en la economía pasa a ser de un rol 
mínimo. El pleno empleo y la distribución de los ingresos sólo 
son considerados en relación a su impacto en la economía. El 
Estado controla las crisis económicas evitando un cataclismo del 
sistema económico. Las situaciones en las que el Estado no pu-
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diera controlar las crisis económicas, aunque posibles, “ya no son 
predecibles según las leyes del sistema” (Habermas, 1986: 159).
/DVLQVWLWXFLRQHVS~EOLFDVVHWRUQDQÀH[LEOHV\GHVFHQWUDOL]D-
GDV5DGLFDOL]DQVXSUiFWLFDGHORVPpWRGRVGHJHVWLyQHPSUHVD-
rial y asumen la tecnocracia como modo de decisión. 
Como indica Marcuse (1993), los intereses políticos grupales 
e individuales se resuelven en el uso de la democracia parlamen-
taria y del sufragio. Los programas reales de los partidos políti-
cos mayoritarios tienden a ser similares, así como los discursos 
que emplean para persuadir al electorado. La política tiende a 
ser bipartidista.
El clima de libertad moral, pluralismo y cultura democrática 
que se vive desarrolla necesidades individuales que son satis-
fechas, contribuyendo así al bienestar general. Se genera una 
DFHSWDFLyQGHOLQWHUpVJHQHUDOGHODVRFLHGDG6HUHIXHU]DODDU-
monía entre los intereses políticos y los de los electores. 
De acuerdo con Miliband (1991), el poder político es deten-
tado por fuerzas capitalistas y por fuerzas de autopreservación 
del propio sistema político que se materializan en los partidos 
políticos; esto es, el poder político es detentado: por individuos 
pertenecientes la clase política y a la clase capitalista y por in-
dividuos pertenecientes solamente a la clase política. Miliband 
(1991) determina así dos segmentos de intereses en el uso del 
poder político estatal de las sociedades postindustriales.
/DUD]yQWHFQROyJLFDVHKDFHWDPELpQSROtWLFD(O(VWDGRUH-
gula las actividades del tiempo de ocio y del tiempo de trabajo 
y la producción de cultura material e intelectual. La política se 
inviste de un aspecto totalitario y racional. 
El Estado de la sociedad postindustrial aspira a la adminis-
tración total del individuo controlando: el tiempo de ocio, la 
cantidad y calidad de los bienes disponibles para las necesidades 
vitales individuales y la autodeterminación. 
24
1.4.- La cultura en la sociedad postindustrial
La cultura que acontece en la sociedad postindustrial consiste 
en un estilo de vida que se estructura en conductas, actitudes, 
pensamientos, emociones y deseos y surge al calor de los cam-
bios sucedidos en las condiciones sociales económicas y políticas 
industriales. Este estilo de vida incluye una profusión, una evolu-
ción y una distancia respecto a la cultura moderna. Se acentúan 
el individualismo, el nihilismo gnoseológico y el esteticismo.
Según Lipovetsky (2003), la cultura postmoderna consiste 
HQ XQD VLQHUJLD GH RUJDQL]DFLRQHV VLJQL¿FDFLRQHV DFFLRQHV \
valores, iniciada a partir de los años 20 del siglo XX y que ex-
tiende sus efectos desde la II Guerra Mundial. En realidad, las 
raíces históricas de la cultura postmoderna pueden encontrarse 
en 1875. Toynbee fue (desde el lado de la Historia) el primero en 
GRWDUD ODH[SUHVLyQ³SRVWPRGHUQR´GHXQDDFHSFLyQFLHQWt¿FD
(Brünner, 1998). Por tanto, la cultura posmoderna comenzó en 
1875, pero recibió dos enormes impulsos con los hitos de la I 
Guerra Mundial y la II Guerra Mundial.
Esta cultura cambia la coerción por la comunicación, la mo-
ral severa por el placer y lo anónimo por lo personalizado. 
El proceso general de la cultura postmoderna deviene en un 
fenómeno de seducción que abarca y regula las relaciones inter-
personales, el consumo, las organizaciones, la información, la 
educación y los hábitos. En este contexto, seducir consiste en el 
juego de las apariencias y de los sentidos.
La cultura postmoderna tiende a disminuir las relaciones au-
toritarias y a aumentar las opciones privadas y las diferencias 
individuales. Remodela a los individuos por medio de un pro-





El lenguaje se vuelve eufemístico y distendido, así como ade-
cuado al proceso de personalización (centrado en la realización 
personal, el respeto y la sintonía de las diferencias individuales).
Los grandes sistemas de sentido son sustituidos por una hi-
perinversión del Yo que construye sistemas de sentido aparente-
mente humanos y fundamentados en el placer y en la desestan-
darización. “Todo concurre a la promoción de un individualismo 
psi” (Lipovetsky, 2003: 56). Se constituye así un ethos de masa.
Se atomizan a los individuos y se vacían de sentido las metas 
sociales. La cultura postmoderna genera un narcisismo patoló-
JLFRTXHVXUJHGHODSpUGLGDGHYDORUHV\¿QHVVRFLDOHVXQLGDDO
proceso de personalización. Prevalece un narcisismo que nace 
de la unión entre una lógica social individualista hedonista y el 
universo de los objetos y de los signos. 
El aumento estadístico de los desórdenes psíquicos narci-
VLVWDVWUDWDGRVWHUDSpXWLFDPHQWHHVXQDFRQVHFXHQFLDHPStULFD
de la cultura postmoderna (Lipovetsky, 2003: 70). Los trastor-
nos narcisistas no presentan unos síntomas nítidos, sino que 
se caracterizan por un malestar global, vago y difuso y por un 
sentimiento de vacío interior y de absurdo vital; lo que genera 
una desensibilización en la experiencia emocional con lo real. 
Se instaura así una enfermedad mental generalizada, aunque no 
plenamente explícita.
Los individuos se desapegan emocionalmente, dados los ries-
gos de inestabilidad de las relaciones interpersonales. Se levan-
tan barreras a las emociones y se obvian las intensidades afecti-
vas. Además, se produce una práctica del arte del disimulo que 
desbanca a la sinceridad. 
Siguiendo a Marcuse (1993: 39-42), la cultura de la sociedad 
postindustrial descansa en mecanismos de creación, manteni-
miento y estimulación de necesidades cuya tensión se resuelve 
mediante las satisfacciones que resultan las prácticas cultura-
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les. Las necesidades se ven así reforzadas. Las necesidades uni-
versales psicológicas (formuladas por Maslow) son estimuladas 
actualizándose y concretándose en necesidades de realización 
de determinadas conductas para obtener la satisfacción, como 
comprar o ir a la celebración del día nacional. 
Se trata de “necesidades falsas” (Marcuse: 1993: 35, 37, 54, 
106 y 86-114). Estos mecanismos tienen una función represiva. 
El resultado es una “servidumbre agradable” y una “conciencia 
feliz”. En suma, se trata de una modulación de la libido en cla-
ve de desublimación represiva. La consecuencia emocional es la 
euforia dentro de la enfermedad. 
El proceso consiste en un moldeamiento de la energía libi-
dinal mediante la manipulación de necesidades esenciales psi-
cológicas concretándolas en objetos de deseo, como cenar con 
³DPLJRV´LUDXQD¿HVWDRWRPDUXQFDIpHQOD8QLYHUVLGDG8QD
vez producida la satisfacción con el objeto la estructural pulsio-
nal del individuo se fusiona con el objeto y se crea la necesidad 
de experimentar ese objeto, adoptando el organismo una catexis 
molecular.
Lo central es la cultura patológica que se produce y la desubli-
mación del placer, de la conducta y de la conciencia social que la 
soportan. En unos casos los individuos abogan por el displacer 
voluntariamente, incluso pensando que actúan para conseguir 
placer.  En otros casos se compensa con placeres el dolor que 
los individuos padecen. Asimismo hay actos que son dolorosos o 
poco satisfactorios en sí mismos y actos cuya forma de vivirlo lo 
hace doloroso o poco insatisfactorio. De este modo, el individuo 
intenta equilibrarse homeostáticamente para no caer en la expli-
citación plena de la enfermedad.
La cultura postmoderna ofrece a los individuos comporta-
mientos que parcialmente satisfacen su busca de placer. Par-
cialmente, porque este deseo es insatisfecho, ya que asimismo 
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provoca insatisfacciones por el carácter leve del placer experi-
PHQWDGR6HWUDWDGHSODFHUHVVXSHUÀXRV\WHPSRUDOHV
Por ende, la cultura posmoderna combina los momentos dis-
placenteros con momentos placenteros que no terminan de sa-
tisfacer totalmente a los individuos. El corolario es un alto nivel 
de frustración que obliga a los individuos a la caza constante del 
placer no obtenido buscando nuevos comportamientos que le 
procuren placer. Es un eterno círculo de vacío sostenido por un 
nivel de armonía homeostática lo bastante como para no provo-
car la explicitación plena de la enfermedad. Las satisfacciones 
sustentan una película de falsa sanidad y anestesian los estados 
insanos individuales. 
Las necesidades sociales se vuelven individuales. Resultado 
del proceso de introyección al que se ve sometido el individuo, la 
libido contrae una posición permanente. Deleuze (1998) entien-
de el movimiento de la energía libidinal como un proceso por el 
TXHHOGHVHRVHSURGXFH\VHUHSURGXFH(OGHVHRHVFRGL¿FDGRHQ
UHODFLyQDVXÀXMR(VWDFRGL¿FDFLyQVXFHFHSRUPHGLRGHFDWH[LV
moleculares. Las catexis moleculares son las distintas posiciones 
del deseo (producidas mediante los hábitos individuales). Los 
FRUWHVRHPLVLRQHVGHÀXMRVOLELGLQDOHVVRQODVRSHUDFLRQHVSRU
ODVTXHHOGHVHRHVFRGL¿FDGR6HPROGHDQORVSHQVDPLHQWRVODV
emociones y los actos de los individuos. Se conforma así una es-
tructura pulsional. Este fenómeno colectivo ha sido divulgado 
FRQHOWpUPLQR³WLWW\WDLQPHQW´
Las industrias culturales son agentes principales en la cons-
trucción de la hegemonía, de discursos hegemónicos y en la pro-
ducción y reproducción de catexis moleculares. Este dominio 
simbólico-cultural se efectúa usando al marketing y a la comu-
nicación corporativa, como se examinará detenidamente en el 
tercer capítulo de esta obra. Las funciones de las industrias cul-
turales se encarnan en formas organizativas diversas: empresas 
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televisivas, periodísticas, de atracciones, de ocio y de entreteni-
miento, agencias de publicidad, departamentos de marketing, etc.
Bell, por otra parte, (1992) aporta la constatación de que los 
tres órdenes en los que se organiza la sociedad postindustrial 
(económico, político y cultural) tienen distintos ritmos de cam-
bio, que remiten a principios que establecen normas de conduc-
tas en cada área. Las discordancias en estas áreas causan las dis-
tintas contradicciones sociales. La esfera económica se rige por 
HOSULQFLSLRGHODH¿FDFLDODSROtWLFDSRUHOSULQFLSLRGHODLJXDO-
dad; y la cultural por el principio del hedonismo individualista. 
Bell (1989: 26) detecta las siguientes tensiones sociales estruc-
turales en la sociedad postindustrial: entre una estructura social 
tecnoeconómica (que es burocrática y jerárquica) y un orden po-
lítico con forma de igualdad y participación; entre una economía 
organizada basándose en roles y en especialización y una cultura 
orientada al reforzamiento y a la autorrealización.
/DLQWHQFLyQGH%HOOHV ODGHH[SOLFDUHOFDUiFWHUHFOpFWLFR\
contradictorio de los fenómenos sociales de la cultura posmo-
GHUQD /RV YDORUHVSULQFLSLRV TXH H[SOLFLWD H¿FDFLDLJXDOGDG
hedonismo individualista), desde un punto de vista antropoló-
gico, son entidades culturales que permiten explicar aspectos 
contradictorios de los fenómenos sociales, como el liberalismo y 
la innovación tecnológica en lo económico y las tendencias cató-
licas, el convervadurismo y el paternalismo en lo moral-político 
por parte de partidos políticos neoliberales.
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2.- Consecuencias del fin de las ideologías 
sobre las prácticas emancipadoras 
en la sociedad postindustrial
Según Bell (1992), la ley marxista de la aceleración constan-
te de la miseria social fue refutada por la instauración de un 
bienestar social generalizado. El sindicalismo perdió su papel 
revolucionario al consolidarse las demandas materiales de los 
trabajadores. “Las utopías que se produjeron tan profusamente 
en el siglo XIX daban por supuesto que en el curso de la revolu-
ción la razón encontraría su camino y que la sociedad perfecta 
surgiría” (Bell, 1992: 317).
En opinión de Bell (1992: 321), el socialismo es un movi-
miento que predice el nacimiento de una sociedad ideal; sin 
embargo, a pesar de tener certeza de la consecución de su meta, 
QRSRVHHXQPRGRGHFRQ¿UPDFLyQGHODYDOLGH]GHVXVPHGLRV
SDUDFRQVHJXLUWDO¿Q6LQHQWUDUHQODGLVFXVLyQDOWKXVHULDQD
de si la predicción marxista era exacta o si sólo predecía las 
condiciones objetivas para la revolución socialista, la predic-
ción marxista (plasmada en el 0DQL¿HVWR&RPXQLVWD y en  El 
&DSLWDO) se hizo desde el conocimiento de las tendencias socia-
les del momento histórico, tanto objetivas y económicas como 
subjetivas y culturales, del capitalismo y de los movimientos 
obreros.
Los hechos que ocasionan el agotamiento de las ideologías 
del siglo XIX son las refutaciones empíricas de las ideologías 
de corte socialistas originadas en la Segunda Revolución In-
dustrial y el movimiento obrero. Las predicciones marxis-
ta-leninistas del cataclismo del sistema económico-social y del 
triunfo del socialismo no se han cumplido y, al mismo tiempo, 
el proyecto del marxismo-leninismo se ha hundido mediante 
la corrupción, la disolución y el fracaso del “socialismo real”. 
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Asimismo tanto la idea de que el Estado no debe intervenir en 
la economía como la idea de que el Estado debe ser absolutista 
han sido refutadas por el Estado del bienestar. Estos hechos, por 
HQGH UHIXWDQ WDPELpQD ODV LGHRORJtDV FOiVLFDVGHO OLEHUDOLVPR
económico y del conservadurismo político.
Por tanto, las ideologías socio-políticas de carácter utópico y 
socialista han perdido su sentido en la sociedad postindustrial. 
(VWDSpUGLGDGHVHQWLGRYLHQHSURYRFDGDSRUGRVIDFWRUHVVRFLD-
OHVHODXPHQWRGHOQLYHOGHYLGD\HOGHVFUpGLWRGHODSRVLELOLGDG
de implantar la promesa de la utopía socialista ante el fracaso 
del proyecto marxista-leninista.
En la sociedad postindustrial el ideal de la libertad ha sido 
neutralizado. El aumento del nivel de vida ha refutado en la con-
ciencia social el enunciado que aseguraba la necesidad vital de 
conseguir la utopía socialista. Las experiencias placenteras han 
proliferado. Se han extendido de tal modo que las masas han en-
tendido que las experiencias placenteras que prometía la utopía 
socialista se han establecido socialmente. Dado que las experien-
cias dolorosas ya no son tan comunes como en las sociedades 
industriales, en la sociedad postindustrial la conciencia social 
desgraciada (que preservaba la conciencia de la renuncia a la 
sociedad represiva) ha sido absorbida por los dispositivos de la 
desublimación represiva (Marcuse, 1993: 105-106). La implanta-
ción de estos dispositivos implica una conciencia de las socieda-
des postindustriales tal que se consideran a sí mismas situadas 
HQHO¿QGHODKLVWRULD)XNX\DPDXQHVWDGLRGHODKLVWRULD
que supone la obtención social de la vida buena (soportada por 
la sociedad de consumo y por el liberalismo político). En conse-
cuencia, la conciencia emancipadora de las clases dominadas se 
ha diluido en la cultura del consumo y del liberalismo político. El 
sujeto marxista del cambio social ha sido incorporado al sistema 
social de dominio (Marcuse, 1993; Lipovetsky, 2003).
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Por su parte, el fracaso del proyecto del marxismo-leninis-
PRKDUHIXWDGRHQ ODFRQFLHQFLDVRFLDO ODD¿UPDFLyQGHTXH OD
utopía socialista es posible. Esta refutación ha causado un total 
GHVFUpGLWRGHODVLGHRORJtDVVRFLRSROtWLFDVGHFDUiFWHUXWySLFR\
socialista en las clases dominadas.
(Q FRQVHFXHQFLD GHVSXpV GHO GHFOLYH GH ODV LGHRORJtDV VR-
cio-políticas de carácter utópico y socialista, no existe en la con-
ciencia social la concepción de una praxis VRFLRSROtWLFDH¿FD]
para conseguir los objetivos de la emancipación de las clases 
GRPLQDGDVHQODVRFLHGDGSRVWLQGXVWULDO'HVSXpVGHODDFFLyQ
GHORVGRVIDFWRUHVTXHFDXVDQHO¿QGHODVLGHRORJtDVORVPRGH-
los con capacidad explicativa y predictiva de la práctica eman-
cipadora de las clases dominadas (contenidos en las ideologías 
socio-políticas de carácter utópico y socialista) han perdido su 
vigencia; lo que se evidencia empíricamente en su falta generali-
zada de consecución de sus metas de cambio social.
Según Wright (2006: 88-89), “históricamente, el plantea-
PLHQWRPiVLQÀX\HQWHSDUDSHQVDUODVDOWHUQDWLYDVDOFDSLWDOLV-
PRHVHOGHVDUUROODGRSRU.DUO0DU[>«@$OHQWyDPRYLPLHQWRV
sociales y políticos radicales durante más de un siglo”.
Desde un punto de vista causal, este modelo postulaba unas 
condiciones objetivas (necesarias) y unas condiciones subjeti-
YDVVX¿FLHQWHVSDUDTXHVXFHGLHUDHOFDPELRVRFLDOXWySLFRVR-
cialista. En este modelo las condiciones objetivas son al mismo 
tiempo condiciones necesarias para que se den las condiciones 
subjetivas. Estas condiciones objetivas incluyen el dolor de las 
clases dominadas, causado por la penuria. 
/HQLQ .RODNRZVNL  H[SUHVy FODUDPHQWH OD UHOD-
ción de determinación causal entre las condiciones objetivas y 
las condiciones subjetivas al describir cuándo se da una situa-
ción revolucionaria:
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en la que los cambios objetivos antes mencionados van 
unidos a un cambio subjetivo, a saber, la capacidad de 
la clase revolucionaria para emprender una acción revo-
OXFLRQDULDGHPDVDVORVX¿FLHQWHPHQWHIXHUWHFRPRSDUD
romper o dislocar al antiguo gobierno. 
Marcuse (1993: 56) expresó claramente la relación clásica de 
determinación causal entre las condiciones objetivas y el cambio 
social utópico socialista al escribir:
El proletario de las etapas anteriores del capitalismo era, 
en verdad, la bestia de carga, que proporcionaba con el 
trabajo de su cuerpo las necesidades y lujos de la vida, 
PLHQWUDVYLYtDHQODVXFLHGDG\HQODSREUH]D>«@6HGHEH
insistir en la estrecha relación entre los conceptos mar-
xianos de explotación y de depauperación, a pesar de las 
QXHYDVGH¿QLFLRQHVSRVWHULRUHV HQ ODVTXH ODGHSDXSH-
ración llega a ser un aspecto cultural o hasta tal punto 
UHODWLYRTXHSXHGHDSOLFDUVHWDPELpQDOKRJDUVXEXUEDQR
con automóvil, televisión, etc. ‘Depauperación’ connota 
la absoluta necesidad y exigencia de subvertir condicio-
nes de vida intolerables, y tal necesidad absoluta aparece 
al principio de toda revolución contra las instituciones 
sociales básicas.
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Las condiciones objetivas para el cambio social utópico so-
cialista y para las condiciones subjetivas no pueden darse en la 
sociedad postindustrial, debido a la acción del factor 1 que oca-
VLRQDHO¿QGHODVLGHRORJtDV+DEHUPDV0DUFX-
se, 1993: 31-48,  52-64; Castoriadis, 2006: 281-295). La teoría 
marxista de la emancipación social se asentaba en la dinámica 
propia de la sociedad industrial (tendente a crisis económicas 
in crescendo), empero, en la sociedad postindustrial el Estado 
controla las crisis económicas evitando un cataclismo del sis-
tema económico. Estas condiciones objetivas del cambio social 
socialista (situaciones en las que el Estado no pudiera controlar 
las crisis económicas), aunque posibles, “ya no son predecibles 
según las leyes del sistema” (Habermas, 1986: 159). 
La teoría anarquista del cambio social, a pesar de que presen-
WDVHULDVGLIHUHQFLDVFRQ ODPDU[LVWDSRVHHWDPELpQ OD LGHDGH
que las crisis económicas son las causantes de las condiciones 
objetivas para el cambio social socialista, así como que las con-
diciones objetivas son indispensables para conseguir las condi-
ciones subjetivas del cambio social socialista (Bakunin, 1978). El 
anarquismo postula principalmente una teoría instersticial de la 
transformación social, a contrario sensu del carácter eminen-
temente rupturista de la teoría marxista (Wright, 2006). Ade-
más, para los anarquistas el poder político determina el poder 
económico y viceversa (Cappelletti, 2006: 17-18); por lo que el 
cambio de  la superestructura debe ser coetáneo al cambio de la 
estructura. En la teoría anarquista el alcance del cambio subjeti-
vo individual y social es mayor que en la teoría marxista.
Ya que las condiciones objetivas para el cambio social socialis-
ta no pueden producirse en la sociedad postindustrial, las crisis 
económicas actualmente pierden el papel primordial que tenían 
en la teoría socialista del cambio social. Las crisis económicas, 
aún así, podrían facilitar en determinados sectores sociales el 
34
VXUJLPLHQWRGHODVFRQGLFLRQHVVXEMHWLYDVQHFHVDULDV\VX¿FLHQ-
tes para el cambio socialista; sin embargo, las crisis económicas 
sólo constituyen fenómenos momentáneos y parciales en el de-
sarrollo del sistema económico (Mochón, 2000). Además, como 
argumentaba Gramsci (Thwaites, 1994: 10), los dispositivos de 
la superestructura son tan poderosos que son capaces de conte-
ner los embistes que las crisis económicas pueden ocasionar al 
sistema social de dominio; lo que se muestra en muchos países 
que objetivamente estarían predipuestos a un cambio social so-
FLDOLVWD(QHVWHVHQWLGRFRPRKHFKRSHULIpULFRGH ODVRFLHGDG
del bienestar, los individuos que tienen penuria económica y es-
tán afectados por la cultura de la sociedad postindustrial desean 
su inclusión en la sociedad del bienestar (Marcuse, 1993).
3.- Consecuencias de la desublimación represiva 
sobre las prácticas emancipadoras en la sociedad 
postindustrial 
Como se narra en otro texto (Gallardo, 2012), Marcuse expli-
FDSRUTXp ODVSUiFWLFDVHPDQFLSDGRUDVGH ORVGRPLQDGRVKDQ
repetido la dominación. En las revoluciones sociales de corte 
socialista cada intentona de cambio ha supuesto la tentativa de 
destruir el sistema de dominio. En contraposición, los vínculos 
pulsionales de los dominados con el dominio no han desapare-
cido. Estos vínculos han impedido que las prácticas discursivas 
contrahegemónicas hayan prosperado. 
La reinstauración de las relaciones de poder acontece me-
GLDQWHXQD LGHQWL¿FDFLyQFXOWXUDO\SVLFROyJLFDGH ORVUHEHOGHV
con el sistema de dominio que pretenden eliminar, de modo que 
los rebeldes son incapaces de eliminar el orden social que les 
procura experiencias placenteras; pues eliminar el sistema so-
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cial de dominio y el modus vivendi que lo sustenta supondría 
perderlas. Se da una relación de dependencia entre los domina-
dos y el sistema social de dominio, en tanto que el sistema les 
procura satisfacciones y los individuos no son capaces de produ-
cirlas por sí mismos de un modo no represivo.
La actualidad del análisis de Marcuse indica que el cambio 
de conducta es uno de los objetivos fundamentales de los movi-
mientos sociales postindustriales. Para Marcuse ni la ausencia 
de conciencia de clase ni la ausencia de madurez en las fuerzas 
productivas ni la fuerza física del establishment permiten expli-
car el destino de la autoderrota inscrito en las intentonas revolu-
cionarias de los dominados. 
(VWDGLDOpFWLFDGHUH¿QDPLHQWRGHOFRQWUROGHODVXEYHUVLyQVH
despliega en la historia. Los dispositivos de control y de atadura 
GHODOLELGRYDQUH¿QiQGRVHVLHQGRHQODVRFLHGDGSRVWLQGXVWULDO
enormemente poderosos. 
Desde este prisma, las prácticas emancipadoras exitosas pre-
suponen la existencia en los dominados de nuevas necesidades y 
de nuevas satisfacciones, distintas de las necesidades y satisfac-
ciones que ofrece el sistema de dominio.
En esta línea, las prácticas discursivas contrahegemónicas en 
la sociedad postindustrial deben fundarse en la estructura pul-
sional de los dominados, y no en la mera conciencia. Son prácti-
cas que proveen a los dominados de satisfacciones no represivas. 
Se consigue la autosublimación. Esta autosublimación implica, 
por tanto, el nacimiento de pensamientos, emociones, necesida-
des, deseos, satisfacciones y comportamientos cualitativamente 
distintos a los dados en el statu quo6HFRQVLJXHXQDFRGL¿FD-
ción emancipadora del deseo mediante catexis moleculares cua-
litativamente distintas a las dadas.
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4.- La necesidad de elaborar un modelo estratégico 
de prácticas emancipadoras basado 
en la comunicación corporativa
Una teoría del cambio social dentro de una ciencia social 
HPDQFLSDWRULDUHVSRQGHDODSUHJXQWD³¢TXpWLSRGHHVWUDWHJLDV
colectivas nos ayudarán a avanzar en la dirección de la emanci-
pación social?” (Wright, 2006: 107).
Para Baudrillard (2000), en consonancia con los cambios su-
cedidos en los medios de comunicación (Thomson, 1998) y en el 
nivel de vida (Hobsbawn, 1999), con el desarrollo social y cultu-
ral del marketing y de la comunicación corporativa (Valdaviso, 
Santiago, 2007) y con el auge de la cultura de la información 
(Castells, 1997; Masuda, 1980), la sociedad postindustrial se si-
túa en una tercera fase del sistema de valor de cambio y de la 
economía política. La tercera fase atiende a la mutación realiza-
da en la fase en la que la producción material industrial se aliena 
en el intercambio (etapa industrial). A la sociedad postindustrial 
corresponden relaciones sociales y contradicciones distintas a 
las derivadas de la antinomia capital/trabajo. Esta mutación su-
pone el paso de las prácticas culturales de la forma/mercancía a 
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la forma/signo. La cultura del signo se constituye, de esta forma, 
en principio de toda la actividad social e individual.
Con base en el código se operativizan todos los intercambios. 
Dentro del discurso todos los entes son regulados por el código. 
La sociedad postindustrial se entra en la economía política del 
signo. “Es el paso de todos los valores de cambio/signo bajo la 
hegemonía del código, es decir, de una estructura de control y 
SRGHUPXFKRPiVVXWLO\ WRWDOLWDULDTXH ODH[SORWDFLyQ>«@ (O
signo es una estructura operativa que se presta a una manipula-
ción estructural” (Baudrillard, 2000: 130).
Se trata de una superideología del signo y de una operativiza-
FLyQJHQHUDOGHOVLJQL¿FDQWHTXHFRQVLVWHHQXQDPDQLSXODFLyQ
rentable que canaliza la producción de sentido y utiliza el poder 
productor de los signos. La forma/signo abarca todo el proceso 
social y en una enorme cantidad es inconsciente. 
Las demandas y las necesidades corresponden a un modelo 
de simulación y tienen  respuestas previstas. Es un modo de con-
WUROHVWUDWpJLFRTXHHOLPLQDODVFRQWUDGLFFLRQHV7RGRVORVHQWHV
se traducen a su signo operacional.
En la sociedad postindustrial acontece un cambio radical del 
PRGRGHVLJQL¿FDFLyQGHOVLJQR(OVLJQR\DQRUHPLWHDXQVLJ-
QL¿FDGR UHDO(O VLJQL¿FDGRQR UHPLWHDXQ UHIHUHQWH UHDO/RV
VLJQL¿FDQWHVVHVXVWDQWLYL]DQ(OYDORUGHXVRGHOVLJQL¿FDQWHVH
UHGXFHDVXYDORUGHFRGL¿FDFLyQGHPRGRTXHFDGDVLJQRUHPLWH
a otro signo. El goce, por ejemplo, no remite a un valor propio, 
VLQRUHODFLRQDGRFRQVXDSRUWDFLyQDOFRQWUROVRFLDO8QDKLSpU-
bole de la reducción semántica del signo al código es el signo 
“moneda” en la práctica de la especulación. 
En esta operativización sígnica de la realidad se genera una 
¿JXUDUHWyULFDSRUODTXHODSDUWHSDVDDH[SUHVDUHOWRGRVLQpF-
doque): los leves placeres de la sociedad postindustrial simboli-
zan la obtención de la vida plena. Así se reviste al discurso hege-
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mónico de una apariencia verosímil y de un carácter  persuasivo.
Los criterios de dominación son criterios de diferenciación, 
GHVLJQL¿FDFLyQ\GHFyGLJR/DVRFLHGDGSRVWLQGXVWULDOQRSUH-
senta el escenario descrito por el marxismo-leninismo. La repro-
ducción social se efectúa mediante los signos y no cabe contar 
HVWUDWpJLFDPHQWHFRQODVFRQGLFLRQHVREMHWLYDVTXHFDXVDUtDQHQ
el sujeto revolucionario una predisposición al cambio subjetivo 
LQGLYLGXDO \ VRFLDO D¿QGHREWHQHU ODV FRQGLFLRQHV VXEMHWLYDV
QHFHVDULDV\VX¿FLHQWHVSDUDHOFDPELRVRFLDOVRFLDOLVWD
El posible estallido del sistema social de dominio no se si-
túa en lo económico-político, sino en lo simbólico-cultural, en 
la ruptura de los dispositivos de producción de sentido hegemó-
nico y en el cambio semántico de los objetos, de las actitudes 
y de las acciones individuales que reciben un sentido opresor 
mediante los discursos hegemónicos. 
De ahí que la contradicción fundamental del sistema social 
sea interna e implícita. La explicitación de esta contradicción 
consiste en la fractura de la participación de los individuos con 
el todo social. Se sitúa en el orden de la motivación y de la legiti-
mación (Habermas, 1986).
(VpVWHHOOHJDGRWHyULFRHKLVWyULFRTXHORVPRYLPLHQWRVVR-
ciales (en tanto que organizaciones sociales) tienen la oportu-
nidad de recoger y de adaptar en pos de la consecución de sus 
metas. Los profesionales de las industrias culturales reciben un 
UROHPLQHQWHPHQWHHVWUDWpJLFRLQPHUVRVHQHOcontinuum histó-
rico.  Desde este prisma, los publicistas, los relaciones públicas, 
los periodistas, los animadores socio-culturales, los educadores, 
los profesionales del marketing, etc., se sitúan en una coyuntura 
GHRSRUWXQLGDGFRPRDJHQWHVHVWUDWpJLFRVGHFDPELRRGHVRVWH-
nimiento del orden social.
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Introducción
La acción colectiva y los movimientos sociales, en sus diver-
VDVPDQLIHVWDFLRQHVKDQVLGRLGHQWL¿FDGRVFRPRDJHQWHV\SUR-
tagonistas esenciales de procesos de transformación social que 
han dado lugar a cambios sociales entre los que se encuentran 
aquellos que originaron el nacimiento de la modernidad (Riech-
mann y Fernández Buey, 1994:15). En este sentido, la estrecha 
relación de los movimientos sociales con los procesos de trasfor-
PDFLyQVRFLDOSROtWLFDHFRQyPLFD\FXOWXUDOREOLJDDUHÀH[LRQDU
sobre la necesidad de considerar su presencia y actuación en el 
surgimiento la sociedad moderna, concluyendo que modernidad 
y movimientos sociales son difíciles de comprender por separa-
GRFRPRVHSRQHGHPDQL¿HVWRHQORVWUDEDMRVGHORVSULPHURV
sociólogos (Sztompka, 1995: 308-310; Pont, 1998: 260). En las 
páginas que siguen vamos llevar a cabo una aproximación a las 
perspectivas y enfoques que han ayudado a la compresión de la 
acción colectiva, y que han contribuido a dar respuestas a la pre-
gunta sobre las razones que están detrás de la movilización de 
CAPÍTULO II
Acción colectiva y movimientos sociales: 
modelos y teorías 
Por Jacinto M. Porro Gutiérrez
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las personas, comenzando desde el modelo del comportamiento 
colectivo hasta llegar a la teoría de los marcos interpretativos.
 La  perspectiva de la Sociedad de Masas
En la investigación de la acción colectiva y de los movimien-
WRVVRFLDOHVWXYLHURQXQLQÀXMRGHVWDFDEOHORVHVWXGLRVTXHVHGH-
sarrollaron sobre el comportamiento colectivo procedentes del 
SHQVDPLHQWRVRFLDOHXURSHRGH¿QDOHVGHOVLJOR;,;\SULQFLSLRV
del XX, que iniciaron autores de tanta relevancia como Gabriel 
7DUGHR*XVWDYH/H%RQ'HHVWHDXWRUGHVWDFDODJUDQLQÀXHQFLD
que sobre el estudio de los movimientos sociales tuvo su obra 
la Psicología de las masas(QHVWDpSRFDORVWUDEDMRVVREUHOD
acción colectiva adoptaron una perspectiva psicosocial, coinci-
diendo en explicar cómo en el origen de las movilizaciones socia-
les y del comportamiento de las masas se producía una especie 
de contagio emotivo entre los participantes de las protestas. La 
LGHQWL¿FDFLyQGHHVWHIDFWRUHPRFLRQDOVXVWHQWDEDODKLSyWHVLV\
FDOL¿FDFLyQGH IHQyPHQR WHxLGRGH LUUDFLRQDOLGDGGH ODDFFLyQ
colectiva que se materializaba en las movilizaciones de las ma-
sas. Le Bon explicaba que los individuos que componen e irrum-
pen en las acciones de las masas se transformaban, de tal modo 
que adquirían y participaban de una especie de alma colectiva 
que les hacía pensar, sentir y actuar de manera diferente a como 
lo harían por separado. Este factor emocional y esta comunión 
con las masas contribuían a mermar las facultades racionales 
de las personas, logrando que desaparecieran o quedasen anu-
lados su juicio moral y su personalidad, víctimas del contagio y 
la sugestión. En consecuencia, desde estas posiciones, frente al 
individuo, los participantes e integrantes de las masas adquirían 
una unidad mental que presentaba como características más no-
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torias la credulidad, la movilización, la sugestibilidad y la exage-
UDFLyQGHORVVHQWLPLHQWRV(OLQWHUpVJHQHUDGRSRUHOHVWXGLRGHO
comportamiento de las masas se explicaba por la convicción de 
que las masas, cuya movilización de carácter espontáneo tenía 
su origen en procesos interactivos de imitación o contagio, eran 
agentes del cambio social por excelencia, capaces de transfor-
PDUODVFLYLOL]DFLRQHV\GHURPSHUHORUGHQVRFLDO3pUH]
71-71; Laraña, 1996; Casquette, 1998: 42 y ss). Desde otra pers-
pectiva encontramos los sociólogos interesados por las masas 
que desarrollaron la denominada teoría crítica de la sociedad de 
masas. Para esta perspectiva, la participación en acciones colec-
tivas de tipo político y fuera de los cauces institucionales de par-
ticipación era el resultado de un proceso de transformación de la 
sociedad tradicional en sociedades de masas, en la que las masas 
se erigían en la principal forma de agrupamiento y participación 
en la vida social, como consecuencia del proceso de transforma-
ción y de cambio social de las sociedades modernas, que arrasó 
con las formas y mecanismos tradicionales de interacción social 
(Laraña, 1996).
El Enfoque del Comportamiento Colectivo
Otra de las grandes perspectivas en el estudio de la acción 
colectiva ha sido el enfoque del comportamiento colectivo, que 
VHGHVDUUROODHQODGpFDGDGHORVVHVHQWDGHOVLJOR;;\TXHVH
muestra como un claro deudor de las propuestas del Interaccio-
nismo Simbólico y, sobre todo, de las aportaciones de la Escuela 
de Chicago. La Escuela de Chicago entiende que los movimien-
tos sociales pueden ser considerados como formas de compor-
tamiento desviado, porque se alejan de los modos socialmente 
DGPLWLGRVGHFRPSRUWDPLHQWR'HOPLVPRPRGRORVLGHQWL¿FD
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como una consecuencia del proceso de ajuste o desajuste de 
las conductas sociales al conjunto de normas y convenciones 
sociales. En este sentido, a juicio de la Escuela de Chicago, es-
tas formas de comportamiento colectivo no pueden ser sino la 
PDQLIHVWDFLyQGHODH[LVWHQFLDGH¿VXUDVTXHVHSURGXFHQHQOD
RUJDQL]DFLyQVRFLDO *XV¿HOG3RU WDQWRGHVGHHVWD
perspectiva, el comportamiento colectivo y los movimientos so-
ciales serían el fruto de una situación de crisis y de desequilibrio 
en las formas de vida de una sociedad. Sería la consecuencia de 
un contexto en el que se produce una ruptura entre los deseos y 
satisfacción de esos deseos, de una realidad social en la que las 
formas de vida existentes no satisfacen a los individuos (Laraña, 
1996: 26). Entonces, el origen de la acción colectiva se sitúa en 
una realidad en la que surgen un conjunto de reacciones indivi-
duales y emocionales, derivadas del fuerte impacto que produce 
en una sociedad pluralista los grandes cambios socioeconómi-
cos, que tienen, entre otros efectos, el de provocar en los indivi-
duos sentimientos de descontento o frustración ante las nuevas 
situaciones (Reinares, 1994: 609). 
A diferencia de los estudiosos del comportamiento de las 
masas, la Escuela de Chicago, en lugar de considerar el com-
portamiento colectivo como un fenómeno de desviación social, 
temible, irracional y anómalo, lo vio como una fuente generado-
ra de nuevas normas e instituciones sociales. De este modo, los 
movimientos sociales y la acción colectiva vendrían a ser mani-
festaciones del comportamiento colectivo tendentes a producir 
cambios sociales y que actúan por medios distintos a los consi-
derados convencionales, desviándose de los considerados como 
normales.
Desde una orientación estructural-funcionalista, el sociólogo 
1HLO6PHOVHU WDPELpQFRQVLGHUDTXHHOFRPSRUWDPLHQWRFROHF-
tivo es una respuesta espontánea a las tensiones estructurales 
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de la sociedad y a una situación de desestructuración social. Del 
mismo modo, la acción colectiva y los movimientos sociales son 
considerados como fuerzas de cambio y transformación de las 
normas y valores de la sociedad, como fuerzas de cambio social. 
Smelser comparte con la Escuela de Chicago la consideración de 
que uno de los rasgos característicos y distintivos del comporta-




1994: 74). Pero a diferencia de otros autores, entiende que el 
comportamiento colectivo demanda una explicación sociológica 
y no psicológica, ya que, como comportamiento de grupo, inde-
SHQGLHQWHGHORVLQGLYLGXRVTXHSDUWLFLSDQHVWiLQÀXLGRSRUORV
contextos sociales donde surge y se desarrolla. 
La importancia del contexto y de los elementos que lo con-
IRUPDQVHSRQHQGHPDQL¿HVWRDOLGHQWL¿FDUODVFRQGLFLRQHVTXH
van a incidir en la aparición y desarrollo de la movilización, y que 
no son otras que las tensiones estructurales relacionadas con las 
situaciones de cambio social; la cristalización y difusión de una 
³FUHHQFLDJHQHUDOL]DGD´TXHLGHQWL¿FD OD IXHQWHGH ODWHQVLyQ\
proporciona soluciones; el factor o factores precipitantes de la 
acción, es decir, el acontecimiento o circunstancia que enciende 
e impulsa al movimiento; la movilización de los participantes, la 
reacción y los medios de los que hacen uso las autoridades ante 
la movilización (Casquette, 1998 : 50-51; Javaloy, 2001: 109-111; 
Tejerina, 1998: 113-116). 
+%OXPHUWDPELpQVXEUD\DFRPRXQDVSHFWRLPSRUWDQWHHQ
el estudio de la acción colectiva los procesos de construcción so-
cial de la protesta y cómo afecta al control de los miembros de un 
movimiento, al desarrollo del entusiasmo, a la cohesión interna 
y al compromiso individual. Pero además señala la importancia 
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que tienen los objetivos, los mitos, las reivindicaciones, los argu-
mentos y las racionalizaciones que colectivamente constituyen 
la ideología del movimiento y que afectan a los participantes de 
un movimiento social (Tejerina, 1998, p. 116-117). 
2WURVFRPR7XUQHU\.LOOLDPFRLQFLGHQFRQ%OXPHUHQGHV-
tacar la capacidad que poseen los movimientos para elaborar 
QXHYDVQRUPDV\VLJQL¿FDGRVVRFLDOHV\HQLGHQWL¿FDUDODLQVD-
tisfacción o no conformidad con una situación social como as-
pectos a tener presente en el origen de los movimientos sociales, 
que se verían potenciados por la existencia de dos condiciones 
más en el desarrollo de la acción: la existencia de una visión o 
creencia en la posibilidad de lograr un estado de cosas diferente 
y de una organización duradera dedicada a la consecución de 
dicha visión (Laraña, 1999, p. 57).  
El Enfoque de la Privación Relativa
A mediados del pasado siglo XX, en los años sesenta, se pro-
dujeron una serie de movilizaciones y protestas protagonizadas 
por elementos inesperados, como fueron los movimientos estu-
GLDQWLOHVXQLYHUVLWDULRVHQORV(VWDGRV8QLGRVGH$PpULFD\HQ
los países de la Europa occidental. Estas movilizaciones pusie-
ron en entredicho la concepción institucionalizada de los com-
portamientos colectivos. Los movimientos no estaban protago-
QL]DGRVSRUFODVHVVRFLDOHVRJUXSRVPDUJLQDGRVpWQLFDUDFLDO
o socialmente, sino que eran los jóvenes de clase media, que en 
un contexto de bienestar económico protagonizaron acciones de 
protesta y movilización social de gran importancia, algunas de 
las cuales llegaron a ser muy violentas.
7HQtDQFRPRSDUWLFXODULGDGQRSRGHUVHUFDOL¿FDGDV\H[SOL-
cadas como respuesta ante una situación de exclusión o margi-
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nación social o de crisis económica. La movilización no se orga-
QL]DEDHQWRUQRDFXHVWLRQHVGHFODVHVRFLDO(QGH¿QLWLYDQRVH
podía mirar hacia los márgenes de la sociedad para explicar la 
movilización en las calles. 
Hubo, entonces, que cambiar de rumbo y dirigir la mirada 
hacia el mismo centro de la protesta para tratar de entenderla, 
porque aquellos grupos estudiantes universitarios rebeldes que 
se comportaban con una violencia a veces inusual y los grupos 
de activistas no reclutaban ni arrastraban a la movilización y a 
la protesta a los desposeídos y marginados sociales (Riechmann 
y Fernández Buey, 1994:19). Ahora los bastiones de estas nue-
vas protestas se hallaban en las más destacadas instituciones 
reproductoras del orden social, guardianas de las jerarquías y 
transmisoras de los privilegios tradicionales, las Universidades 
(Berkley, Columbia, La Sorbona). 
En pocas palabras, se trataba de movimientos en los que la 
participación y la movilización estaban protagonizadas, para 
sorpresa de muchos, predominantemente, por los hijos de la cla-
se media. Las acciones y movilizaciones sociales tuvieron lugar 
en sociedades poseedoras y generadoras de riqueza y bienestar, 
en las que la pluralidad asociativa era uno de sus rasgos carac-
terísticos, en las que las posibilidades de participación política 
y social eran altas. En las protestas y movilizaciones los partici-
pantes no eran marginados, desviados, anómicos o irracionales. 
Por el contrario, la acción colectiva se caracterizaba por una es-
SHFL¿FDFLyQGHREMHWLYRVSRUODDUWLFXODFLyQGHLQWHUHVHV\SRUOD
UDFLRQDOLGDGGHODVHVWUDWHJLDVSDUDODFRQVHFXFLyQGHORV¿QHV
Ante estos acontecimientos, el Enfoque de la Privación Relativa 
intenta explicar la acción colectiva interesándose por la relación 
entre las condiciones sociales, la percepción de dichas condicio-
QHV\HOFRPSRUWDPLHQWR¿QDOJHQHUDGRSRUHVWDVSHUFHSFLRQHV
(Rebolloso, y Rodríguez, 1999:24). 
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En este contexto, Ted Gurr enfrenta las protestas explicando 
que los individuos se ven frustrados cuando perciben que existe 
una abierta discrepancia entre lo que reciben y lo que creen me-
recer. Es este descontento, de acuerdo con la lógica común a los 
modelos clásicos del comportamiento colectivo, lo que origina 
la frustración y los sentimientos de privación relativa que dan 




las expectativas que produce la sociedad, pero no logró explicar 
cómo las frustraciones y descontentos individuales se transfor-
man en movimientos de defensa de intereses colectivos (Rivera, 
'DOWRQ.XHFKOHU\%UNOLQ
El Enfoque de la Movilización de los Recursos
El Enfoque de la Movilización de los Recursos, formulado por 
John McCarthy y Mayer Zald, surge como alternativa consciente 
y deliberada a los enfoques anteriores (Jenkins, 1994). La cues-
WLyQTXHVHSUHWHQGHDERUGDUQRHVHOSRUTXpORVLQGLYLGXRVVH
suman a los movimientos sociales ni si su comportamiento es de 
carácter irracional o racional, o si su surgimiento y movilización 
se explican por la existencia de insatisfacciones individuales o 
FRQÀLFWRVHQODVRFLHGDG3DUDHVWHHQIRTXHHOFHQWUR\REMHWRGH
LQWHUpVDVtFRPRORTXHGHWHUPLQDODH[LVWHQFLD\GHVDUUROORGH
la acción colectiva y su efectividad, es su capacidad para dotarse 
de organizaciones que articulen la protesta. 
Para este nuevo enfoque el estudio de la acción colectiva y 
GHORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVGHEHIRFDOL]DUVHHQODH¿FDFLDGHOD
movilización y de sus organizaciones y en el uso de los recursos 
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disponibles para la consecución de sus objetivos. En consecuen-
cia, el análisis de la estructura organizativa, la división de tareas 
y la búsqueda de recursos materiales y humanos para la movi-
lización se convierten en el centro de la investigación para este 
nuevo enfoque. De este modo, el foco se desplaza desde las cau-
sas de la insatisfacción de los individuos al estudio de las organi-
zaciones del movimiento social, de los recursos de que disponen 
los grupos sociales para el cambio social, de las organizaciones 
y grupos sobre los que se articula la movilización, a sus formas 
estructurales y a la estructura de oportunidad política favorable, 
o no, para la movilización.
Para McCarthy y Zald, la importancia del componente organi-
zacional es evidente al plantear que las organizaciones que gene-
ren los movimientos sociales constituirán un elemento esencial 
SDUDVXp[LWRFRPRSRWHQFLDGRUHVGHOFDPELRVRFLDO0F&DUWK\
1999: 205). Argumentan que, si bien en todas las sociedades exis-
WHQFLUFXQVWDQFLDVTXHSURGXFHQDJUDYLRV\GDQOXJDUDVX¿FLHQ-
tes motivos de queja y de protesta, no en todas surgen movimien-
tos de protesta. La explicación de que se articule la protesta resi-
de en la disponibilidad de recursos y oportunidades para que se 
desarrolle la movilización y la acción colectiva y, de ellos, el más 
LPSRUWDQWHHVODRUJDQL]DFLyQ3pUH]/HGHVPD
Una nueva perspectiva: 
los Nuevos Movimientos Sociales
3DUDVDOYDUODVGH¿FLHQFLDVFRQWHQLGDVHQORVHQIRTXHVFOiVL-
FRVHQ(XURSDGXUDQWHODGpFDGDGHORVGHOSDVDGRVLJORVXU-
ge el enfoque de los Nuevos Movimientos Sociales. Mientras que 
el enfoque norteamericano de la Movilización de los Recursos 
destaca que los recursos disponibles, las formas organizativas 
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y la estructura de oportunidades son esenciales para la acción 
colectiva, en Europa centran la explicación de la nuevas formas 
de acción colectiva en el análisis de los cambios estructurales 
que estaban sucediendo en las sociedades capitalistas avanzadas 
\VXLQÀXHQFLDHQODLGHQWLGDGFROHFWLYDGHORVSDUWLFLSDQWHVHQ
la acción colectiva. El enfoque de los Nuevos Movimientos So-
ciales, en el que pueden encuadrarse autores como A. Touraine, 
$0HOXFFL\&2̆HHQWLHQGHTXHODDFFLyQFROHFWLYD\ORVPRYL-
mientos sociales son producidos por las estructuras sociales en 
las que se desenvuelven y, por tanto, la explicación de la acción 





formas de acción colectiva que proliferarán desde la segunda mi-
WDGGHODGpFDGDGHORVVHVHQWDGHOVLJOR;;\TXHWLHQHQFRPR
protagonistas a grupos e individuos que, a diferencia de los mo-
vimientos sociales clásicos, no se encuadran en posiciones es-
WUXFWXUDOHVKRPRJpQHDV/DUDxD/DJpQHVLVGHHVWRV
movimientos se encuentra en un nuevo escenario caracterizado 
por una sociedad de clases medias, de pleno empleo, con dere-
chos ciudadanos en expansión, con importantes conquistas so-
ciales y laborales y en la que se convierten en objetivos políticos 
ámbitos íntimos de la persona (Alonso y Jerez, 1997: 223). Es-
tamos en un contexto social que verá cómo las clases medias se 
convertirán en los protagonistas indudables de nuevas deman-
das, constituyendo la base social, los activistas y los simpatizan-
tes de unos movimientos que construyen una imagen de desafío 
D ORV ¿QHV HVWUXFWXUDV \ HVWLOR RUJDQL]DWLYR GH ODV VRFLHGDGHV
LQGXVWULDOHVDYDQ]DGDV2̆H'DOWRQ.XHFKOHU\%U-
klin, 1992: 22). Estos nuevos movimientos y grupos hacen pú-
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blicas sus aspiraciones de “cambiar la vida”, con propuestas que 
anhelan convertirse en universales (Alonso, 1994: 584).
La complejidad de los denominados Nuevos Movimientos 
Sociales se hace evidente cuando se observa otro rasgo carac-
terístico, como es que, a diferencia de los movimientos sociales 
clásicos,  plantean, antes que revoluciones y alternativas de to-
talidad al sistema, demandas parciales, localizadas, defensivas 
de la complejidad identitaria de las sociedades postindustriales. 
Se convierten, en palabras de Luis Enrique Alonso, en “mo-
vimientos problema” cuya existencia se explica por la demanda 
de un reconocimiento social o de la satisfacción de unas necesi-
dades hasta cierto punto particulares (Alonso, 1994: 595-596). 
Pero sin abandonar demandas que pretenden alcanzar un carác-
ter universalista. Ahora, la consecución de metas y objetivos no 
VyOREHQH¿FLDUDQDORVSDUWLFLSDQWHVGHODDFFLyQRDORVPLHP-
bros del movimiento sino que se generalizan, y se pretenden ex-
WHQGHUDOFRQMXQWRGHODVRFLHGDG2̆H'DOWRQ.XHFKOHU
y Bürkin, 1992: 29-37). La compleja realidad de estos movimien-
WRV\GHVGHHOUHFRQRFLPLHQWRGHODGL¿FXOWDGHQGLVWLQJXLUFD-
racterísticas comunes en esta suma de colectivos e identidades, 
QRLPSLGHLGHQWL¿FDUODH[LVWHQFLDGHXQFLHUWRFRQVHQVRTXHVH-
ñala como otro rasgo novedoso su carácter solidario (Alonso y 
Jerez, 1997; Calle Collado, 2000; Ibarra y Tejerina, 1998). Otro 
GHORVUDVJRV³LGHQWL¿FDGRUHV´HVHOGHVHUXQDFRQVWDWHFUtWLFDD
la modernización y sus consecuencias, desvelando la crisis cul-
tural de la modernidad, de racionalidad, de valores y de estilo 
de vida. Aquí reside otra novedad de estos movimientos, situar 
HO Q~FOHRGHO FRQÀLFWR HQXQ iPELWR FRPSOHWDPHQWHGLIHUHQWH
GHOTXHGH¿QtDDORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVWUDGLFLRQDOHV$KRUD
ODV FRQWUDGLFFLRQHV\ HO FRQÀLFWR VRFLDOQR VHJHQHUDQH[FOXVL-
vamente en el ámbito económico, ni en el de la producción y 
GLVWULEXFLyQGHELHQHV(O FRQÀLFWR VRFLDOQRHV\DGH FDUiFWHU
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económico sino cultural. Lo que se pone en cuestión son los mo-
delos culturales y civilizatorios, es decir, los ámbitos donde se 
dirimen la identidad personal y el sentido de la vida (Sosa, 1999: 
505). Cuestionan la búsqueda del bienestar material, la rique-
za y el crecimiento económico, pilares de las sociedades demo-
cráticas occidentales, y apuestan por dar mayor importancia a 
ORVDVSHFWRVFXOWXUDOHV\DODFDOLGDGGHYLGD'DOWRQ.XHFKOHU\
Bürkin, 1992: 29-37). En relación a los participantes y activistas, 
si bien se detecta una pertenencia mayoritaria a la clase media, 
QRSXHGHD¿UPDUVHTXHSHUWHQH]FDQDXQDFODVHRJUXSRVRFLDO
concreto, presentando orígenes y status sociales ciertamente di-
fusos. Conforman grupos y colectivos con una estructura orga-
nizativa de carácter descentralizado, abierta y más democrática, 
TXHVLELHQSUHWHQGHQ LQÀXLUHQ ODVGHFLVLRQHVSROtWLFDVRSWDQ
por formas participativas no institucionalizadas, más directas y 
cercanas a un reforzamiento de la sociedad civil. (Alonso y Jerez, 
'DOWRQ.XHFKOHU\%UNLQ-RKQVWRQ/DUDxD\*XV-
¿HOG5LHFKPDQQ\)HUQiQGH]
El enfoque de Marcos de la Acción Colectiva
El enfoque de los Marcos de la Acción Colectiva  presenta una 
cierta conexión con la perspectiva de los Nuevos Movimientos 
Sociales, al coincidir en destacar la relevancia de los factores cul-
turales y cognitivos como aspectos centrales para el estudio de 
los movimientos sociales y la acción colectiva (McAdam, 1994). 
Este enfoque, en el que se encuadran autores como Gamson, 
Snow, Benford, Hunt, Gerhads, Rutch, Donati, Eder y Johnston, 
UHFRQRFH HO GpELWR FRQWUDtGR FRQ OD REUD GH (UZLQJ *R̆PDQ
Frame Analysis: An enssay on the Organization of Experience 
5LYDV(QHOOD*R̆PDQGHVDUUROODXQVLVWHPD
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FRPSOHMRGH WpUPLQRV\ FRQFHSWRVSDUD LQYHVWLJDU ODQDWXUDOH-
za de la construcción social de la realidad, entre los que se en-
FXHQWUDHOGH³PDUFR´&RQHVWHWpUPLQRGHVLJQDORVHOHPHQWRV
de base de esa construcción y la expresión “análisis de marcos” 
pasa a convertirse en fundamental para el estudio de la organi-
zación de la experiencia social de los individuos.
(OPDUFRGHDFFLyQFROHFWLYDSXHGHVHUGH¿QLGRFRPRXQFRQ-
junto de creencias y valores que orientan y legitiman la acción 
de un movimiento social, que opera resaltando la injusticia de 
XQDVLWXDFLyQ LGHQWL¿FDQGRDO UHVSRQVDEOHGHHOOD \SRQLHQGR
en conexión los objetivos del movimiento con las motivaciones 
de los individuos (Ibarra y Tejerina: 141). Entonces, desde la 
perspectiva de los marcos, la movilización y la acción colectiva 
está ligada a la organización de recursos humanos y materiales, 
a la estructura de oportunidades, a su orientación hacia la reso-
OXFLyQGHSUREOHPDVFRQÀLFWRVRDJUDYLRV\D OD LGHQWL¿FDFLyQ
de sus responsables. En este sentido, el enfoque de los marcos, 
respecto a la capacidad de movilización,  reconoce el impacto 
de la estructura de oportunidad política y de las estrategias or-
JDQL]DWLYDVSHURWDPELpQODKXHOODGHOVHQWLPLHQWRGHDJUDYLR\
la creencia de que la acción colectiva y la movilización pueden 
contribuir o ayudar a solucionar los problemas (Ibarra,  Gomà 
y  Martí, 2002). 
Desde estas consideraciones, como puede observarse, se 
produce un acercamiento al estudio y comprensión de los mo-
vimientos sociales y de la acción colectiva en el que se detalla la 
relevancia que para la movilización presenta la manera en la que 
ODVSHUVRQDVGH¿QHQODVVLWXDFLRQHVVRFLDOHVFRPRSUREOHPiWL-
cas. Del mismo modo, se advierte que las situaciones no son pro-
EOHPiWLFDVHQWDQWRQRVHGH¿QDQRFRQVWUX\DQFRPRWDOHVSRU-
que las situaciones sociales, las mismas situaciones, pueden ser 
percibidas de distinta forma por los individuos y, por lo tanto, 
55
la existencia de un problema social no generará inevitablemente 
una movilización social. Para que esto suceda, para que las perso-
nas  se incorporen a los procesos de movilización y protesta es ne-
cesaria una percepción de los hechos o situaciones como proble-
PiWLFDVRIHQVLYDVDJUDYLDQWHVRLQMXVWDV.ODQGHUPDQV
Incorporado a este enfoque, William G Gamson (1992), autor 
muy interesado por la estructura de oportunidad política y su 
importancia, reconoce el destacado papel que juega en la mo-
YLOL]DFLyQODFUHDFLyQGHPDUFRV3DUDpOORVPDUFRVVRQIRUPDV
de entender que implican la necesidad y el deseo de actuar, que 
VXUJHQ FRPR UHVXOWDGRGH ODQHJRFLDFLyQGH VLJQL¿FDGRV HQHO
interior de los movimientos, en un proceso de interacción inter-
personal en el que se maneja información procedente de diver-
sas fuentes, como los medios de comunicación, el conocimiento 
empírico de los participantes o la sabiduría popular. Ahora bien, 
el mismo autor reconoce que de todas estas fuentes, los medios 
de comunicación son los que ocupan una posición destacada 
SDUDHVRV¿QHV
Según este autor, la movilización está ligada a tres compo-




son claves. El sentido de injusticia se produce por la indigna-
ción que surge de la percepción de la existencia de agravios y/o 
privación de derechos, trato desigual o de trato discriminatorio 
-DYDOR\/DLGHQWLGDGVHUH¿HUHDOSURFHVRGHFRQV-
trucción de la conciencia de pertenencia a un grupo o colectivo, 
al “nosotros”, y al proceso de construcción de los considerados 
responsables de la situación de agravio e injusticia,  “los otros”, 
aquellos a los que oponerse. El “ellos” abarca tanto a los antago-
QLVWDVGHORVPRYLPLHQWRVFRPRDODV¿JXUDVRLQVWDQFLDVTXHVH
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consideran responsables de las situaciones que se desean modi-
¿FDU6HJ~Q*DPVRQHVWHSURFHVRGHDWULEXFLyQH[WHUQDGHUHV-
ponsabilidades es preciso para que la acción pueda tener lugar 
6DEXFHGR.ODQGHUPDQV5RGUtJXH]\GH:HHG3RU
~OWLPRODDJHQFLDVHUH¿HUHDODFRQFLHQFLDGHORVDFWRUHVGHTXH
una situación de injusticia puede ser cambiada gracias a la ac-
ción colectiva (Rivas, 1998: 190).  En este sentido, el sociólogo 
David Snow explica que los marcos para la acción colectiva están 







que pudieran dar alternativas a los problemas. (Zald, 1999: 375). 
En este sentido, Doug McAdam reclama la importancia que la 
teoría de marcos interpretativos ha adquirido para el mayor co-
nocimiento de la acción colectiva y de los movimientos sociales, 
\KDFHKLQFDSLpHQTXHDQWHODH[LVWHQFLDGHXQDHVWUXFWXUDGH
oportunidad política favorable y la presencia de una buena orga-
nización, la movilización y la acción colectiva dependen, en últi-
ma instancia, de que las personas adopten la decisión de movi-
lizarse, y aquí juegan un papel determinante los disconformes y 
sus maneras de entender la situación (McAdam, 1999: 476-477).
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A modo de conclusión
3RGUtDPRV FRQFOXLU D¿UPDQGR TXH OD QHFHVLGDG GH HOHJLU
XQRVPRGHORVHQIRTXHVRWHRUtDVTXHD\XGHQDH[SOLFDUSRUTXp
los hombres y las mujeres se movilizan y actúan, no impide tener 
presente que la acción colectiva y la movilización de los ciuda-
GDQRVSHU¿ODQXQFDPSRORVX¿FLHQWHPHQWHFRPSOHMR\KHWHUR-
JpQHRFRPRSDUDXWLOL]DUXQVRORPDUFRWHyULFRHQIRTXHRWHRUtD
en su análisis. En consecuencia, abogamos por la pluralidad de 
enfoques para afrontar esta tarea. Pluralidad necesaria, y no ex-
cluyente, por la riqueza de matices que presenta nuestro objeto 
de estudio y observación.
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La comprensión acertada de cómo acontece el continuum 
VRFLDOHQXQDpSRFDGHQLKLOLVPRSUiFWLFR\VXSHUDQGRSULVPDV
obsoletos se torna especialmente necesaria en contextos de in-
certidumbre, caracterizados por vacíos de conocimiento y de ac-
ción. Las teorías que nos permitan entender la realidad social 
actual han de responder a las exigencias lógicas que imponen 
ORVKHFKRVVRFLDOHVSHURWDPELpQD ODVH[LJHQFLDVSUDJPiWLFDV
TXH FODPDQ ORVPRYLPLHQWRV VRFLDOHV D ¿QGH TXH ORV KHFKRV
sociales sean entendidos y asimilados a procesos operativos de 
cambio social.
Es la pretensión de este texto elaborar un marco teórico des-
de el que entenderse los hechos sociales que conforman la so-
ciedad postindustrial. Estos hechos concretos poseen sentidos 
producidos por dispositivos de poder que los generan ontoló-
gica y semánticamente. Estos sentidos pertenecen a discursos 
con efectos de dominación. Desde la hipótesis de que, en tanto 
que la sociedad postindustrial es una sociedad atravesada por lo 
CAPÍTULO III
La guerra por el sentido
Por Borja González Luna y Luis Gallardo Vera
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sígnico, el marketing y la comunicación corporativa son formas 
de poder simbólico que se instituyen como prácticas discursivas 
hegemónicas se despliega este texto. La estrategia metodológica 
XWLOL]DGDHVODGHXQDLQYHVWLJDFLyQGRFXPHQWDOXVDQGRODWpFQL-
ca del análisis cualitativo de contenido.
(QHOSULPHUDSDUWDGRVHGH¿QHQDOPDUNHWLQJ\DODFRPX-
nicación corporativa desde una perspectiva holística semántica. 
Asimismo se encuadran al marketing y a la comunicación cor-
porativa en las relaciones de poder y en la detentación del poder 
simbólico. En el segundo apartado se conceptúan al marketing y 
a la comunicación corporativa como prácticas articulatorias de 
la hegemonía. Se entiende que estas prácticas instauran sentidos 
sociales que impregnan semánticamente a los entes vía discur-
siva y que resultan efectos que satisfacen los intereses del esta-
blishment. En el tercero se expone una genealogía del marketing 
y de la comunicación corporativa en tanto que prácticas hege-
mónicas. Se repasan las aportaciones de autores como Marcu-
se, Lipovetsky, Bourdieu y Baudrillard. Finalmente, se resalta 
ODIXQFLyQFXOWXUDO\HVWUDWpJLFDGHOPDUNHWLQJ\GHODFRPXQL-
cación corporativa. Esta función se sitúa en un plano ontológico 
y semántico. Es en este plano en donde acontece la disputa por 
el sentido que establecen las fuerzas hegemónicas y las fuerzas 
contrahegemónicas en el contexto de la sociedad postindustrial.
El poder del marketing y de la comunicación 
corporativa
Desde el prisma de O’Shaughnessy (1993), el marketing co-
mercial es una actividad de las organizaciones que consiste (en 
un nivel operativo) en la gestión de una serie de herramientas, 
con el objeto de conseguir un comportamiento de compra en los 
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públicos objetivos comerciales de la organización. Estas herra-
mientas incluyen las cuatro P de McCarthy (Product, Price, Pla-
ce, Promotion) aunque el concepto de ‘marketing mix’ (como se 
indicará más adelante en esta obra) ha tenido una evolución. Es-
tas herramientas son los factores clave de la oferta comercial de 
la organización a sus públicos objetivo clientes-consumidores. 
Existe un amplio debate sobre el concepto de ‘comunicación 
corporativa’ (Herranz, 2007). Básicamente, la comunicación 
FRUSRUDWLYD WRPDQGR FRPR EDVH ODV UHÀH[LRQHV GH 9DQ 5LHO
(1997) y de Grunig y Hunt (2000), se divide en comunicaciones 
de marketing y en relaciones públicas entre la organización y sus 
públicos internos y externos.
La comunicación comercial supone la comunicación externa 
de la organización en su relación con el mercado. La comuni-
cación comercial adopta las siguientes formas: publicidad, pro-
moción de ventas, fuerza de ventas, merchandising, relaciones 
públicas, publicity, marketing directo, telemarketing, ferias y 
exposiciones, patrocinio, mecenazgo, product placement y ba-
tering (García-Uceda, 2001: 29).
Los nexos y distancias entre las comunicaciones de marke-
ting y las relaciones públicas han sido tema de una intensa y ex-
tensa discusión (Castillo, 2010: 52 y ss.). Ambas clases de comu-
nicación pretenden, en última instancia, conseguir la misión de 
la organización. Mientras la comunicación comercial pretende 
conseguir un comportamiento de compra en el público objetivo 
consumidor-cliente, las relaciones públicas pretenden conseguir 
en el público objetivo comercial y en el resto de públicos clave de 
la organización un comportamiento de apoyo a todas las activi-
dades de la organización como tal (incluida la comercial). 
La comunicación corporativa engloba a todos los signos de la 
RUJDQL]DFLyQDWRGRVORVVLJQL¿FDGRVTXHHPLWH\VRQVXVFHSWL-
bles de ser gestionados (Costa, 2009; Capriotti, 1999; Minguez, 
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 9pOL]  (VWD SURSLHGDG KROtVWLFD GH OD FRPXQL-
cación corporativa subsume al marketing (en su aspecto de 
orientación al mercado) dentro de la comunicación corporativa 
tanto en la teoría como en la práctica (Gallardo, 2013).
Desde el punto de vista de la medición de los efectos comu-
nicativos y en consonancia con los tres efectos sígnicos discer-
nidos por Peirce, los efectos comunicativos de los signos son: 
cognitivos, emotivos y conductuales (Gallardo, 2013).
La comunicación en su dimensión relacional es un modo de 
poder (Matilla, 2008: 38). Según Thompson (1997: 29), el po-
der es la capacidad para actuar de acuerdo a la consecución de 
los propósitos e intereses de cada uno, de intervenir en el curso 
de los acontecimientos y de afectar a sus resultados. Cuando 
usan el poder los individuos emplean los recursos que tienen a 
su alrededor; los recursos son los medios que les permiten a los 
individuos que usan el poder alcanzar sus objetivos e intereses 
GHXQPRGRH¿FD]'HDKtTXHPHGLDQWHODDFXPXODFLyQGHUH-
cursos los individuos pueden aumentar su poder. 
Thompson diferencia cuatro tipos de poder. El poder econó-
mico procede de la actividad humana productiva, es decir, de la 
actividad que se ocupa de abastecer de los medios de subsisten-
FLDDWUDYpVGHODH[WUDFFLyQGHODVPDWHULDVSULPDV\VXWUDQV-
formación en bienes que pueden consumirse e intercambiar-
se. El poder político procede de la actividad de coordinar a los 
individuos y de regular los patrones de su interacción. Todas 
las organizaciones implican un cierto grado de coordinación, 
de regulación y de poder político. El poder coercitivo supone 
el uso o la amenaza de utilizar la fuerza física para someter o 
vencer a un oponente. Por último, el poder simbólico proviene 
de la actividad productiva, transmisora y receptora de signos. 
El poder simbólico envuelve a las otras formas de poder. 
/DVLJQL¿FDFLyQHVXELFXD\UHWyULFD$GHPiVHOSRGHUHVXQD
66
práctica discursiva. Como indica Santillán (2001: 86), las re-
laciones de poder no pueden disociarse ni funcionar sin una 
producción, una acumulación, una circulación y un funciona-
miento del discurso.
Las relaciones de fuerza son estrategias. Los efectos de do-
minación son consecuencias de dispositivos y tácticas, que se 
desarrollan y que abarcan una red de interrelaciones de ten-
sión multivariable y mutua y que funcionan como fuerzas de 
producción (Foucault, 2005).
El marketing y la comunicación corporativa
como articulación de la hegemonía
El marketing y la comunicación corporativa representan una 
IXQFLyQHVWUDWpJLFDSDUDVDWLVIDFHUORVLQWHUHVHVGHODVFODVHVGLUL-
JHQWHV(VWDVFODVHVVHEHQH¿FLDQGHGLFKDVSUiFWLFDVDOFRQWURODU
el conglomerado de dispositivos de poder con mayor capacidad 
GH LQÀXHQFLD VRFLDO HQ HO iPELWRS~EOLFRHVWDWDO HQ HO iPELWR
privado-lucrativo y en el privado-no lucrativo. 
Dichas clases se conforman a partir del ejercicio del poder. El 
poder se sostiene por su capacidad de integración y de articula-
ción de la sociedad civil y de sus instituciones a favor del statu 
quo establecido. Esto no supone que las clases dirigentes sean 
XQDFODVHKRPRJpQHDRHOFHQWURGHXQDIRUPDFLyQKHJHPyQLFD
Más bien, lo que nos interesa destacar es que (más allá de las frac-
ciones y las luchas de poder dentro de las clases dirigentes) el uso 
del marketing y la comunicación corporativa, como articulación 
VLPEyOLFDGHORUHDOFRPRGH¿QLFLyQGHORVVHQWLGRVOHJtWLPRV\
OHJLWLPDGRVEHQH¿FLDDGLFKDVFODVHVDWUDYpVGHODDUWLFXODFLyQ
de discursos hegemónicos que son aceptados e introyectados por 
las clases subalternas. 
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El hecho que evidencia la necesidad que tienen las clases diri-
gentes de desarrollar estrategias de comunicación vinculadas al 
marketing y a la comunicación corporativa es que, en las socie-
dades postindustriales, el consenso toma relevancia por encima 
GHOXVRGHODYLROHQFLDItVLFDFRPRWpFQLFDGHFRQWUROVRFLDO/D
violencia física es usada por el establishment cuando el consen-
so de las clases dominadas con la realidad social se rompe. 
En el espacio de la opinión pública, en los marcos normati-
vos y legislativos y en las relaciones de subordinación es donde 
las clases dirigentes construyen su legitimidad. En este espacio 
la función cultural del marketing y la comunicación corporativa 
SRVHHHO FDUiFWHUGHSUiFWLFDHVWUDWpJLFDTXHEXVFDDOFDQ]DU OD
hegemonía. Se trata de una lucha por la institución de sentido, 
por la articulación de grupos e intereses diferentes en una direc-
ción unitaria. 
3DUD/DFODX\0RX̆H\VVORVGLVFXUVRVVRQWR-
talidades estructuradas resultantes de prácticas articulatorias 
de hegemonía. Estas totalidades están compuestas de signos y 
engloban objetos y acciones, así como los dispositivos de pro-
ducción social de sentido. Las prácticas articulatorias generan 
XQDVLJQL¿FDFLyQGHODUHDOLGDGVRFLDOGHPRGRTXHORVHQWHVTXH
conforman la realidad operan como signos que son investidos de 
VLJQL¿FDGRVGLVFXUVLYRV
Las clases dirigentes, como detentoras del poder, elevan a las 
clases dominadas a un nivel intelectual y moral que corresponda 
a sus intereses (Gramsci, 1978: 161-163). Las clases dominantes 
desvelan así su rol dirigente en lo que respecta al dominio cul-
tural y político de las clases dominadas. De este modo, aclara 
Gramsci (1986: 99) que la hegemonía que efectúa un grupo so-
cial sobre otro aparece como dominio y como dirección intelec-
tual y moral. La hegemonía, por tanto, tiene una doble dimen-
sión: cultural y política.
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Los discursos y las prácticas hegemónicas son recibidos por 
las clases subalternas en cuatro dimensiones: la comunicación 
de masas y la interpersonal, la experiencia propia, la imple-
mentación de políticas públicas y comerciales y las relaciones 
de poder. La última dimensión es el lugar de las relaciones de 
subordinación; punto de anclaje, como veremos, para la cons-
WUXFFLyQGHGLVFXUVRVFRQWUDKHJHPyQLFRV\GRQGHWLHQHVXJpQH-
sis la emergencia de subjetividades políticas antagónicas con la 
realidad social. 
Las clases subalternas, por consiguiente, son el objeto del 
discurso y de las prácticas hegemónicas. Las clases subalternas 
WDPSRFR UHSUHVHQWDQXQJUXSRKRPRJpQHR\ HQ WRGD UHODFLyQ
GHIXHU]DVVLHPSUHVHODVYDDSRGHULGHQWL¿FDUSRUVXSRVLFLyQ
subordinada. Esta posición subordinada no es un imperativo 
para que existan posiciones discursivas similares ante un mismo 
hecho social o que dichos agentes sostengan un discurso antagó-
QLFR/DFODX\0RX̆HHQWLHQGHQTXH
Una relación de subordinación es toda aquella en la que 
un agente está sometido a las decisiones de otro. Para que 
VHGpXQDUHODFLyQGHRSUHVLyQODVUHODFLRQHVGHVXERUGL-
nación deben haberse transformado en sede de un dis-
curso antagónico. Mientras que las relaciones de domina-
FLyQVHGH¿QLUtDQSRUHOFRQMXQWRGHDTXHOODVUHODFLRQHV
de subordinación que son consideradas como ilegítimas 
por un agente social exterior a las mismas (Laclau y Mou-
̆H
Como prácticas articulatorias de la hegemonía, el marketing 
y la comunicación corporativa suponen un conjunto de saberes 
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y haceres. Este conjunto tiene el potencial de producir actitudes 
y conductas hegemónicas en los receptores, debido a los efec-
tos comunicativos que son capaces de generar para conseguir el 
comportamiento de compra/adopción de un producto, servicio 
o institución. 
Entre los efectos sociales que el marketing y la comunicación 
FXOWXUDO FRQWULEX\HQ D UHIRU]DUSRGHPRV LGHQWL¿FDU OD GHVXEOL-
mación represiva (Marcuse, 1964), la consumatividad frente a la 
productividad (Baudrillard, 1970), el proceso de personalización 
y seducción (Lipovetski, 1973) y las prácticas culturales de repro-
ducción social y emulación (Bourdieu, 1979). Efectos sociales que 
WLHQHQFRPRFRQVHFXHQFLDHOLQGLYLGXDOLVPRH[DFHUEDGRODSpU-
dida de referentes, la desmovilización y el conformismo social.
La cuestión del consumo: la génesis 
de una práctica estratégica
El consumo como mecanismo de control y manipulación 
social fue uno de los temas fundamentales en la Sociología y la 
Economía crítica norteamericana de los años 50 del siglo XX. 
'HHVWDGpFDGDSXHGHQGHVWDFDUVHODVREUDVGH9DQFH3DFNDUG
David Riesman, W. White Jr., Ernest Dicher, C. W. Mills y 
Herbert Marcuse. Estos autores denunciarán la manipulación y 
el dominio sobre el consumidor de clase media socializado en 
una cultura de la opulencia y de falsas necesidades. 
Para Marcuse la función cultural de la sociedad de consumo 
es producir “una falsa conciencia inmune a su falsedad” 
(1964: 18). Destaca que los agentes productores de discursos 
KHJHPyQLFRV FRQ¿JXUDQ HO OHQJXDMH GH OD FRPXQLFDFLyQ HQ HO
que la contradicción produce la reconciliación de los opuestos, la 
asimilación de los discursos antagónicos por la cultura de masas. 
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En el modelo de pensamiento y la conducta unidimensional 
las ideas, aspiraciones y objetivos que transcienden por su 
contenido el universo establecido del discurso y la acción son 
UHFKD]DGRVRUHGXFLGRVDORVWpUPLQRVGHHVWHXQLYHUVR
Estas posturas teóricas serán recibidas y desarrolladas en la 
GpFDGDGHORVHQHOFDPSRLQWHOHFWXDOIUDQFpVSRUDXWRUHV
como Guy Debord (1967) y Henri Lefebvre (1968), que analizarán 
el problema del consumo bajo la problemática de ampliación del 
concepto marxista de ‘alienación’. 
Baudrillard se alejará de estas posturas para continuar 
los análisis semiológicos sobre la vida cotidiana iniciados 
por Roland Barthes (1967), donde “los objetos ya no tienen 
prioritariamente un valor de uso, sobredeterminado por el valor 
de cambio, es, al contrario, su valor de cambio social (su valor 
signo) el fundamental y el valor de uso, funcional, no es más que 
una coartada” (Alonso, 2009: 30). Una de las conclusiones de 
Baudrillard (1968; 1970; 1972) es que la sociedad de consumo 
IXQFLRQDFRPRXQSURFHVRGHFODVL¿FDFLyQ\GHGLIHUHQFLDFLyQ
Se produce una dinámica constante de selección de signos que 
jerarquizan a los grupos sociales manteniendo su estructura de 
desigualdad y dominio. 
La consecuencia teórica fundamental que desarrolla 
Baudrillard es que el valor-signo pasa a obtener un lugar 
KHJHPyQLFR VREUH WRGDV ODV VLJQL¿FDFLRQHV VRFLDOHV&RQVXPLU
VLJQL¿FD VREUH WRGR LQWHUFDPELDU VLJQL¿FDGRV VRFLDOHV \
culturales. Por lo tanto, un objeto de consumo es a un tiempo un 
útil (lógica de la utilidad), una mercancía (lógica del mercado), 
un símbolo (lógica del don) y un signo (lógica del estatus). 
$ ¿QDOHV GH OD GpFDGD GH ORV  \ GHQWUR GH ORV HVWXGLRV
de sociología del consumo, Bourdieu (1979) parte de las 
DSRUWDFLRQHV GH 9HEOHQ  TXLHQ D¿UPD TXH OD IRUPD GH
discriminar los artículos de consumo con respecto a su valor 
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procede de la educación, y de la tradición heredada por Simmel, 
quien elabora una teoría del consumo en cascada. Bourdieu 
(1979) va a defender que el consumo es una forma de distinción 
social, esto es, en el contexto de la sociedad postindustrial los 
individuos reclaman y legitiman su posición en la jerarquía social 
mediante los gustos. Al mismo tiempo, este etnocentrismo de 
clase tendrá como consecuencia la sustitución de modas cuando 
las clases bajas imiten las prácticas de consumo propias de las 
clases altas.
De forma resumida, Bourdieu (1979) sostiene que es posible 
LGHQWL¿FDU JUXSRV VREUH OD EDVH GH TXH pVWRV VH DGKLHUHQ D XQ
GHWHUPLQDGR FRPSRUWDPLHQWR \ WDPELpQ VREUH OD EDVH GH OD
relación que existe entre ese comportamiento y las estructuras en 
que está inmerso. Para Martín Barbero (1987: 91), el “habitus de 
clase” estructura en sintonía a las prácticas y al orden social, de 
modo que en esa estructuración de la vida cotidiana se evidencia 
OD H¿FDFLD GH OD KHJHPRQtD DO SURJUDPDU ODV H[SHFWDWLYDV \ ORV
gustos de las clases sociales.
/DWHVLVGH/LSRYHWVN\HVTXHGHVGH¿QDOHVGHORVVH
inicia una tercera etapa en la era de las sociedades de consumo 
denominada “hiperconsumo”. Este nuevo ciclo se caracteriza por 
el proceso de globalización, por la tecnologización de los hogares, 
por una profundización del individualismo (hiperindividualismo) 
y por el pluriequipamiento (el consumo se centra más en el 
equipamiento de los individuos). Acontece una desincronización 
de las actividades que facilita el consumo individual por encima del 
grupal, el uso personalizado del espacio, del tiempo y de los objetos. 
(QSDODEUDVGH/LSRYHWVN\³ODpSRFDGHOKLSHUFRQVXPRFRLQFLGH
con el triunfo de un consumo más emocional que estatutario, 
más lúdico que de prestigio. Eso es el hiperindividualismo en 
el consumo: tiene menos de distintivo, pero más de búsquedas 
sensitivas, perturbadoras o experienciales” (2008: 6). 
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No podemos negar que las actuales tendencias de 
consumo en las sociedades postindustriales (marcadas por 
la individualización en el consumo, la producción múltiple 
de marcas y el placer en la comunicación corporativa y en el 
FRQVXPR KDQ PRGL¿FDGR ODV SDXWDV \ ORV FRPSRUWDPLHQWRV
de los sujetos sociales como consumidores. La igualación por 
medio del consumo, no obstante, no puede negar totalmente el 
valor social (signo) del objeto que se consume ni su carácter de 
distinción o emulación del mismo. 
/DFODX\0RX̆HYDQDGHIHQGHUTXH³ODFDWHJRUtDGHVXMHWR
QR SXHGH HVWDEOHFHUVH QL D WUDYpV GH XQD DEVROXWL]DFLyQ GH
XQD GLVSHUVLyQ GH ©SRVLFLRQHV GH VXMHWRª >«@ QL D WUDYpV GH
OD XQL¿FDFLyQ LJXDOPHQWH DEVROXWLVWD HQ WRUQR D XQ VXMHWR
transcendental” (1985: 140), sesgos que los análisis de clase 
suelen contener. 
Traducida al ámbito del consumo, la propuesta de Laclau 
\0RX̆HSXHGHGHVDUUROODUVHGLFLHQGRTXH ORVVXMHWRVVRFLDOHV
FRPR FRQVXPLGRUHV JHQHUDQ SURFHVRV GH LGHQWL¿FDFLyQ
consumiendo bienes que traducen una lógica de clase y bienes 
que transcienden dichas lógicas de clase. 
Con el uso del poder del marketing y de la comunicación 
corporativa en el ámbito del consumo se genera esta lógica 
GH GLIHUHQFLDFLyQ \ KRPRJHQL]DFLyQ TXH EHQH¿FLD HQ ~OWLPD
instancia, a las clases dirigentes en su lucha por la implantación 
de discursos legitimados y hegemónicos.
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Más allá de la cuestión del consumo: 
una práctica estratégica hegemónica
El marketing y la comunicación corporativa, como prácticas 
articulatorias de la hegemonía, pueden ser entendidos como 
una nueva «racionalidad» que está fundamentando las formas 
de pensar y hacer en el ámbito organizacional. Se trata de una 
«positividad» que opera en el orden simbólico de la gestión, tra-
tamiento y transmisión de la información. 
En la actualidad, la función cultural del marketing y de la 
comunicación corporativa no sólo se centra en el ámbito de la 
SURGXFFLyQ\HOFRQVXPR$KtGHEHPRVVLWXDUVXJpQHVLVSHURHO
marketing y la comunicación corporativa se han extendido a más 
áreas en las sociedades postindustriales. Un ejemplo nos lo pro-
porciona la cultura política de los partidos. Un objeto de análisis 
muy claro son las campañas políticas electorales y las declaracio-
nes políticas. En la emergente sociedad de consumo americana 
de la postguerra, Marcuse percibía que apenas era posible “la dis-
WLQFLyQFRQFHSWXDOHQWUHORVQHJRFLRV\ODSROtWLFDHOEHQH¿FLR\HO
prestigio, las necesidades y la publicidad” (1964: 3). 
Esta ampliación del marketing y la comunicación corporativa 
VHKDH[WHQGLGRWDPELpQDORVSURSLRV(VWDGRV1DFLyQ6HJHV-
tiona la marca-país. La propia gestión de las organizaciones no 
se entiende sin la aplicación de los principios del marketing y 
de la comunicación corporativa, que están detrás de los planes 
de implantación de criterios de calidad y excelencia, tanto en el 
ámbito público como privado. En suma, en las sociedades pos-
tindustriales las prácticas de marketing y de comunicación cor-
porativa se han extendido a la mayoría de contornos sociales y 
HVWiQGHWUiVGHWRGDVODVJUDWL¿FDFLRQHVTXHODVVRFLHGDGHVSRV-
tindustriales proporcionan en forma de condiciones laborales, 
consumo, gestión política, tiempo de ocio, etc. 
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Por todo lo expuesto, hemos situado la función cultural del 
marketing y la comunicación corporativa en el orden simbóli-
co, en las formaciones discursivas que contribuyen a reforzar los 
procesos de reproducción social. Por tanto, la pugna entre los 
discursos hegemónicos y contrahegemónicos acontece en el ám-
bito del sentido, en los procesos de gestación de los consensos 
y disensos; donde el marketing y la comunicación corporativa, 
como conglomerado de saberes y de prácticas históricas y con-
WUDVWDGDVDOFDQ]DQXQDIXQFLyQHVWUDWpJLFD
$SDUWLUGHDTXtSRGHPRVGH¿QLU OD IXQFLyQHVWUDWpJLFDGHO
marketing y la comunicación corporativa como articulación de 
ODKHJHPRQtDTXHDWUDYpVGHGLVSRVLWLYRV\WiFWLFDVLQVWLWXFLR-
nales de acción del poder político y del poder económico -orga-
nismos públicos, empresas, asociaciones empresariales, funda-
ciones, acciones de marketing, publicidad, relaciones públicas, 
etc.- satisface los intereses de las clases dirigentes. En palabras 
GH/DFODX\0RX̆H
Si la hegemonía es un tipo de relación política, y no un con-
FHSWRWRSRJUi¿FRHVWiFODURTXHWDPSRFRSXHGHVHUFRQFH-
bida como una irradiación de efectos a partir de un punto 
privilegiado. Podríamos decir, en tal sentido, que la hege-
monía es esencialmente metonímica: sus efectos surgen 
siempre a partir de un exceso de sentido resultante de una 
RSHUDFLyQGHGHVSOD]DPLHQWR/DFODX\0RX̆H
Al igual que en toda articulación, las prácticas discursivas del 
marketing y de la comunicación corporativa no representan una 
«sobredeterminación total» de las clases subalternas. Más bien, 
las clases dirigentes promueven esta «circulación cultural» y se 
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EHQH¿FLDQGHHOODVLQVXSRQHUXQDUXSWXUDHQODGLIHUHQFLDFLyQ
de clases por medio de la cultura. 
/DVREUHGHWHUPLQDFLyQHVXQFRQFHSWRTXH/DFODX\0RX̆H
van a tomar de la teoría marxista de Althusser. Este concepto, 
a su vez, Althusser lo toma de la lingüística y el psicoanálisis. 
6HJ~Q /DFODX \0RX̆H   OD VREUHGHWHUPLQDFLyQ HV
una operación multicausal que se constituye en el campo de lo 
simbólico. 
En este punto es muy importante no caer en el maniqueísmo 
que asegura que la tarea de la cultura hegemónica es dominar 
y la de la cultura subalterna resistir. No se da una totalización 
esencialista o división de objetos, ya que se produce en el mundo 
cultural una presencia de unos objetos en otros, lo que impide 
determinar completamente la identidad inmutable de los objetos 
/DFODX\0RX̆H3RUHVWHPRWLYRQRVLHPSUHTXHOR
subalterno acepta a lo hegemónico se da una sumisión, como no 
toda negación implica rebelión (Martín Barbero, 1987: 86-87).
(VWHFDPSRGHLGHQWLGDGHVTXHQXQFDORJUDQVHUSOHQDPHQWH¿-
jadas es el campo de la sobredeterminación, el campo de la discur-
sividad, el terreno necesario de constitución de toda práctica social. 
6HJ~Q/DFODX\0RX̆H³ODFDWHJRUtDGHVXMHWRHVWiSHQHWUDGDSRUHO
PLVPRFDUiFWHUSROLVpPLFRDPELJXRHLQFRPSOHWRTXHODVREUHGH-
terminación acuerda a toda identidad discursiva” (1985: 141). 
Esta situación nos lleva a un espacio social en el que el discur-
so contrahegemónico de las clases subalternas no es un a priori 
que determine a estas clases, ni las clases subalternas están su-
jetas a una sobredeterminación totalizadora que tendría como 
FRQVHFXHQFLDHOFLHUUHGHORVRFLDO6HJ~Q/DFODX\0R̆H³GHEH-
mos pues considerar a la apertura de lo social como constitutiva, 
como «esencia negativa» de lo existente, y a los diversos «or-
GHQHVVRFLDOHVªFRPR LQWHQWRVSUHFDULRV\HQ~OWLPRWpUPLQR
fallidos de domesticar el campo de las diferencias” (1985: 108). 
76
Este carácter indeterminado de lo social es la imposibilidad 
de llegar a establecer una universalidad positiva. Lo que permite 
la transformación de las distintas identidades sociales y políticas 
en las sociedades postindustriales y el surgimiento de demandas 
emancipadoras. Cada grupo social al elevar su demanda particu-
ODUDOSODQRGHODXQLYHUVDOLGDGPRGL¿FDVXSURSLDLGHQWLGDG\OD





monía, en espacios de disidencia, que evidencia que la he-
JHPRQtDQRHVXQSURFHVRPRQROtWLFRHLQPRGL¿FDEOHVLQR
más bien un proceso activo que concede espacios de acción 
DODVSROtWLFDVHPDQFLSDGRUDV*XWLpUUH]
Estos procesos (en los que se constituyen nuevas identidades 
fruto de la articulación de nuevas luchas contra las diferentes 
formas de subordinación) propician una de las tesis fundamen-
WDOHVGH/DFODX\0RX̆H³ODHPHUJHQFLDGHLGHQWLGDGHVSRSXOD-
UHV\FROHFWLYDVTXHQRVHUHFRUWDQHQWpUPLQRVGHODGLYLVRULDGH
clase” (1985: 9). 
Las posiciones hegemónicas emergen desde la mutua nega-
ción que tensa las disputas socio-políticas. Esta tensión, cuando 
es explícita, acontece como una pugna por el sentido de la reali-
GDGVRFLDOSRUFRQVWUXLUVLJQL¿FDFLRQHV\GLVFXUVRVFRQWUDKHJH-
PyQLFRV/DFODX0RX̆H
Para Gramsci (1986: 99) las clases dominadas deben ser di-
rigentes intelectual y moralmente. Los cambios culturales para 
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Gramsci implican cambios en la praxis política. De ahí que el 
cambio cultural y político de las clases dominadas deba ser con-
trahegemónico, en tanto que debe implicar la separación de la 
hegemonía detentada por las clases dominantes.
En consonancia con este planteamiento, Foucault (en Por qué 
hay que estudiar el poder: la cuestión del sujeto) plantea una 
perspectiva de investigación para abordar empírica y pragmáti-
camente el estudio de las relaciones de poder. “Más que analizar 
el poder desde el punto de vista de su racionalidad interna se 
WUDWDGHDQDOL]DU ODVUHODFLRQHVGHSRGHUDWUDYpVGHOHQIUHQWD-
miento de estrategias” (Foucault, 1986: 28-29).
Conclusiones
El marketing comercial es una actividad de las organizacio-
nes lucrativas. Esta actividad consiste en la gestión de las varia-
bles independientes correlacionadas con los comportamientos 
de compra. Estas variables independientes y causales reciben la 
denominación de “marketing mix”.
La comunicación corporativa, por su parte, incluye a la co-
municación comercial y a las relaciones públicas internas y ex-
ternas. Semióticamente, todos los entes son signos, por lo que 
la comunicación corporativa engloba a todos los signos de la 
organización. Este holismo semántico implica que las variables 
del marketing-mix son signos que operan para producir efectos 
cognitivos, emotivos y conductuales, del mismo modo que todo 
VLJQR FRUSRUDWLYR PHGLDQWH VLJQL¿FDGRV 0LHQWUDV OD GLPHQ-
sión comercial de la comunicación corporativa intenta obtener 
un comportamiento de compra, las relaciones públicas intentan 
obtener un comportamiento de apoyo a todas las actividades de 
la organización (incluida la comercial). 
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La comunicación corporativa supone el uso del poder sim-
bólico e instaura relaciones de poder. Las fuerzas corporativas 
que se activan comunicativamente aplican estrategias y realizan 
SUiFWLFDVGLVFXUVLYDVTXHODVRUJDQL]DFLRQHVXWLOL]DQD¿QGHFRQ-
seguir sus objetivos. 
El marketing y la comunicación corporativa cumplen una 
IXQFLyQHVWUDWpJLFDSDUDVDWLVIDFHUORVLQWHUHVHVGHODVFODVHVGL-
rigentes, detentores de poder económico y político, que se en-
carnan en distintas organizaciones sociales, como empresas pri-
vadas y lucrativas o instituciones políticas. Estas organizaciones 
FRQFHQWUDQXQH¿FLHQWHFRQJORPHUDGRGHGLVSRVLWLYRVGHSRGHU
simbólico. Los discursos hegemónicos son promovidos por el 
establishment y son introyectados por las clases subordinadas. 
(VWDIXQFLyQHVWUDWpJLFDHVWDPELpQXQDIXQFLyQFXOWXUDOSXHVWR
que el marketing y la comunicación corporativa operan en el or-
den simbólico, en el ámbito de las formaciones discursivas que 
refuerzan los procesos de reproducción social. Estas prácticas de 
dominación se efectúan mediante dispositivos y tácticas corpo-
rativas de acción del poder político y del poder económico.
En las sociedades postindustriales las prácticas de marketing 
y de comunicación corporativa se han propagado extraordina-
riamente. La mayoría de las satisfacciones sociales e individua-
les que suceden en las sociedades postindustriales son acordes 
con los principios que orientan a las prácticas del marketing y de 
la comunicación corporativa, en lo que supone una circulación 
cultural autónoma de los discursos hegemónicos. 
El resultado es la obtención del consenso social mediante 
SUiFWLFDV HVWUDWpJLFDV DUWLFXODWRULDV GH OD KHJHPRQtD WpFQLFD
de control social propia de las sociedades postindustriales. Este 
consenso está soportado por sentidos instituidos por los discur-
sos hegemónicos introyectados. Los discursos son totalidades 
estructuradas y compuestas de signos. Los discursos incluyen 
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objetos y acciones. Los dispositivos de producción social del sen-
tido instauran los discursos impregnando a todos los entes de la 
realidad social de sentidos dados por los discursos. 
Las clases dirigentes elevan a las clases dominadas a un nivel 
intelectual y moral que corresponda a sus intereses. Los signos 
que pululan en la realidad social generan efectos actitudinales y 
conductuales en las clases subalternas, temas de los discursos y 
de las prácticas hegemónicas. Los efectos sociales que se produ-
cen tienen como consecuencia el individualismo exacerbado, la 
SpUGLGDGHUHIHUHQWHVODGHVPRYLOL]DFLyQ\HOFRQIRUPLVPRVRFLDO
En este contexto la pugna entre los focos de poder y con-
tra-poder acontece en el ámbito del sentido, en el enfrentamien-
to de discursos hegemónicos y contrahegemónicos, en los proce-
sos de gestación de los consensos y de los disensos individuales 
y sociales. Las posiciones hegemónicas y las contrahegemónicas 
VHFRQ¿JXUDQGHVGHVXPXWXDQHJDFLyQ'HVGHODDUWLFXODFLyQGH
la hegemonía, esta tensión socio-política supone, por ende, la 
SXJQDSRUHOVHQWLGRGHODUHDOLGDGVRFLDOSRUFRQVWUXLUVLJQL¿-
FDGRV\GLVFXUVRVFRQWUDKHJHPyQLFRVD¿QGHFUHDU\PDQWHQHU
relaciones de poder de dominación que satisfagan los intereses 
de los poderes fácticos. 
Este marco teórico permite entender la realidad social actual 
respondiendo a las exigencias lógicas que imponen los hechos so-
ciales, así como a las exigencias pragmáticas que precisan los mo-
vimientos sociales, con el objeto de que los hechos sociales sean 
entendidos y asimilados a procesos operativos de cambio social.
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Entender adecuadamente las relaciones conceptuales entre 
los movimientos sociales, el marketing, la comunicación corpo-
rativa y el Tercer Sector es necesario para situar a los movimien-
tos sociales en una tesitura de oportunidad política histórica. 
Los movimientos sociales se integran en una tradición asociativa 
que proviene del Tercer Sector, en donde se practican (extrapo-
ODGRVGHOiPELWRSULYDGROXFUDWLYRORVSULQFLSLRV\ODVWpFQLFDV
del marketing y de la comunicación corporativa.
El objetivo del presente texto es mostrar que los movimientos 
sociales se inscriben en el Tercer Sector, así como describir las 
ideas nucleares que desde este sector económico-productivo se 
UH¿HUHQDOPDUNHWLQJ\DODFRPXQLFDFLyQFRUSRUDWLYDGHODVRU-
ganizaciones no lucrativas.
En primer lugar, se presentan las características principales 
del Tercer Sector como ámbito económico-productivo y se vin-
cula el concepto de ‘Tercer Sector’ con el de ‘economía social’. 
En segundo lugar, se destaca la pertenencia del Tercer Sector a 
CAPÍTULO IV
El marketing y la comunicación corporativa 
en el Tercer Sector
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la sociedad civil y se determinan y enumeran (tipológicamente) 
las organizaciones que componen el Tercer Sector. Seguidamen-
te, se describen el tipo de marketing y el tipo de comunicación 
corporativa propios de las organizaciones no lucrativas, subra-
yándose la importancia de la comunicación en estas organiza-
ciones. En cuarto lugar, se exponen las conclusiones de estudios 
empíricos sobre la situación de la comunicación corporativa en 
el Tercer Sector, dentro del que se engloban los movimientos 
sociales. Por último, se narran las conclusiones obtenidas.
El concepto de Tercer Sector 
Uno de los principales problemas que existen a la hora de 
hablar del Tercer Sector es la gran variedad de conceptos y visio-
QHVHQWRUQRDTXpVHSXHGHHQWHQGHUSRU³7HUFHU6HFWRU´([LVWH
una gran diversidad conceptual cuando nos enfrentamos a este 
WpUPLQRORTXHGL¿FXOWDGH¿QLUOR\DQDOL]DUOR
(OWpUPLQRHVXWLOL]DGRSRUSULPHUDYH]SRU7KHRGRUH/HYLWW
en 1973 en su artículo 7KH7KLUG6HFWRUQHZWDFWLFVIRUDUHV-
ponsive society. En dicho trabajo, Levitt habla del Tercer Sector 
como ese espacio social del que no se ocupan ni el Estado (lo 
público) ni el mercado (lo privado). Este punto de vista entiende 
DO7HUFHU6HFWRUFRPRDTXpOTXHIUHQWHDOHVSDFLRS~EOLFRFRQ-
formado por la actividad de la Administración y frente al ámbito 
privado entendido como las relaciones de mercado, surge como 
una tercera vía. Como alternativa a la economía capitalista tradi-
cional (segundo sector) y a las carencias de la economía pública 
(primer sector), se constituye el Tercer Sector, conformado por 
HQWLGDGHVTXHQLVRQJXEHUQDPHQWDOHVQLWLHQHQ¿QHVOXFUDWLYRV
(QWpUPLQRVGHRSLQLyQS~EOLFDVHWLHQGHDLGHQWL¿FDUDO7HU-
cer Sector con actividades voluntarias de carácter desinteresa-
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do que parten de los ciudadanos para repercutir en la sociedad. 
Esta visión está incompleta. Ahí radica uno de los principales 
SUREOHPDVDOGH¿QLUORQRKD\XQDGHOLPLWDFLyQFODUDGHORTXH
es y de lo que no es el Tercer Sector.  Es importante resolver 
dicho problema, puesto que en función de que se adopte una 
u otra visión, pueden incluirse u obviarse diversos elementos y 
entidades.
La delimitación negativa del concepto (todo aquello que no 
pertenece ni al primer sector ni al segundo) convierte concep-
tualmente al Tercer Sector en “un cajón de sastre” (Álvarez de 
Mon, 1998). Ante esta reductora visión, García Delgado propone 
ODVLJXLHQWHGH¿QLFLyQ
Un conjunto de entidades, bajo diferentes formas jurí-
dicas, orientadas a satisfacer necesidades que no siem-
pre son ajenas al mercado en sentido estricto, pero sí de 
marcado carácter social o colectivo –muchas veces con 
bienes y servicios “sin precio”–, teñidas de un alto gra-
do de mutualismo y de espíritu participativo, en las que 
prima, haya o no altruismo, la unión mancomunada de 
esfuerzos y de recursos; organizaciones en las que no hay 
GLVWULEXFLyQGHEHQH¿FLRVSHFXQLDULRVQLHQHO FDVRGH
TXHVHSUHVWHQVHUYLFLRVDVXVFRPSRQHQWHVpVWDVHKDFH
en proporción a las posibles aportaciones individuales de 
capital (García Delgado, 2004:24-25).
En síntesis, el Tercer Sector es relativamente novedoso, sin 
embargo, se ocupa de una realidad antigua, que está logrando 
XQDJUDQ UHOHYDQFLDGHVGH¿QDOHVGHO VLJOR;;\TXHKR\GtD
ante la situación de crisis por la que atraviesan los Estados, está 
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más en boga que nunca. Tanto es así que las distintas organiza-
ciones que componen el Tercer Sector han alcanzado una estruc-
tura organizativa y gestionan una cantidad de recursos tal que 
es obligado reconocerlo como esa tercera pata de la sociedad. 
Ya no sólo existen el Estado y las empresas privadas, sino que la 
sociedad cuenta con un conjunto de organizaciones que aportan 
bienes distintos. Organizaciones que desempeñan otras funcio-
nes para mejorar el bienestar social, que cubren las carencias de 
las que el Estado no se encarga y a las que el mercado no llega. 
2UJDQL]DFLRQHVTXH HQGH¿QLWLYD HVWiQ UHFODPDQGRXQPD\RU
protagonismo y, por tanto, una mayor visibilidad. Visibilidad que 
SXHGHQFRQVHJXLUDWUDYpVGHODJHVWLyQGHVXFRPXQLFDFLyQ
Las organizaciones del Tercer Sector
Avanzando en la caracterización de este Tercer Sector, pode-
mos hablar de dos grandes grupos de organizaciones o subsecto-
res. Nos referimos, por un lado, a las organizaciones no lucrativas 
y, por otro, a la economía social.
El enfoque no lucrativo SRQHGHPDQL¿HVWRHOFDUiFWHUDOWUXLV-
ta de las organizaciones que se nutren de recursos voluntarios 
WUDEDMRGRQDFLRQHV«\QRUHSDUWHQORVEHQH¿FLRVHQFDVRGH
obtenerlos, entre sus propietarios. Según esta visión del Tercer 
Sector, se incluirían a aquellas instituciones sin ánimo de lucro 
que se guían por valores distintos a los de rentabilidad económi-
FD\HOEHQH¿FLR9LGDO6HSRGUtDGLVWLQJXLUGHQWURGHHVWH
subsector no lucrativo entre las instituciones de acción social y 
las instituciones de cooperación al desarrollo.
El otro enfoque del que debemos hablar cuando hacemos re-
ferencia al Tercer Sector es el denominado de economía social. 
(VWHWpUPLQRTXHVHHPSOHDSDUDHQJOREDUDXQDPD\RUYDULH-
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dad de formas organizativas que las no lucrativas) tiene unos orí-
genes más remotos. En  1830 Charles Dunoyer publica su obra 
Nouveau traité d`economie sociale. En respuesta a la industria-
lización (que se olvida de lo social y de lo humano) nace esta co-
rriente, cuyos principios se exponen en la &DUWDGH3ULQFLSLRV
GHOD(FRQRPtD6RFLDO, aprobada en 1999 por la Confederación 
Europea Permanente de Cooperativas, Mutualidades, Asociacio-
QHV\)XQGDFLRQHV&(3&0$)\TXHGH¿QLPRVDFRQWLQXDFLyQ
1- Primacía de la persona y del objeto social sobre el capital.
2. Adhesión voluntaria y abierta.
3. Control democrático por sus miembros (excepto para las 
fundaciones, que no tienen socios).
4. Conjunción de los intereses de los miembros usuarios y 
GHOLQWHUpVJHQHUDO
5. Defensa y aplicación de los principios de solidaridad y 
responsabilidad.
6. Autonomía de gestión e independencia respecto a los 
poderes públicos. 
7. Destino de la mayoría de los excedentes a la consecución 
GHREMHWLYRVDIDYRUGHOGHVDUUROORVRVWHQLEOHGHOLQWHUpVGH
ORVVHUYLFLRVDORVPLVPRV\GHOLQWHUpVJHQHUDO
Para diferenciar a la economía social del subsector no lucrati-
vo podríamos referirnos a la orientación al mercado de la prime-
ra. El núcleo principal de la economía social viene de la economía 
de mercado, y es desde esta propiedad desde la que podemos par-
tir para diferenciar a un subsector del otro.
'HVGHHVWHSXQWRGHYLVWD-RVp0DUtD3pUH]GH8UDOGH
aporta que la economía social “es el conjunto de empresas pri-




ligadas directamente con el capital aportado por cada socio, co-
rrespondiendo un voto a cada uno de ellos”. 
3pUH]GH8UDOGHLQFOX\HFRPRRUJDQL]DFLRQHVGHHFRQRPtD
social a cooperativas, sociedades laborales y mutualidades. Por 
otro lado, para Uralde formarían parte del subsector no lucra-
tivo las asociaciones, ONG´s, las fundaciones y otras entidades 
singulares. Por tanto, la economía social incluye a organizacio-
nes que sí compiten en el mercado con otras empresas capita-
OLVWDVSULYDGDVDXQTXHVXVREMHWLYRV¿QDOHVVHDQRWURVGLVWLQ-
WRVDREWHQHUORVPD\RUHVEHQH¿FLRV
Una vez analizadas las principales realidades asociadas al 
Tercer Sector, vamos a establecer un concepto de Tercer Sector 
que integre la visión de economía social y la visión no lucrativa. 
%DUHD\0RQ]yQKDFHQUHIHUHQFLDDODGH¿QLFLyQGH
&,5,(&(VSDxDHQGH¿QLFLyQTXHEDVDGDHQORVSULQFL-
pios cooperativos y en la metodología de la Contabilidad Na-
FLRQDOLGHQWL¿FDGRVVXEVHFWRUHV
1. El subsector de mercado o empresarial: compuesto por 
aquellas entidades que son empresas, como las coopera-
tivas, sociedades laborales y mutualidades. Estas empre-




zaciones microeconómicas, como las asociaciones y fun-
daciones, que actúan fuera del mercado y que consiguen 
sus recursos mayoritariamente gracias a donaciones, 





sentamos a continuación un listado amplio e inclusivo con las 
principales organizaciones que lo forman, distinguiendo entre:
1. Asociaciones: asociaciones de cooperación al desarrollo 
(ONGD), asociaciones deportivas, asociaciones culturales 
\FLHQWt¿FDVDVRFLDFLRQHVGHSDGUHVGHDOXPQRVDVRFLD-
ciones de consumidores, asociaciones de vecinos, otras 
asociaciones.
)XQGDFLRQHVIXQGDFLRQHVEHQp¿FDVIXQGDFLRQHVEHQp-
¿FRGRFHQWHV IXQGDFLRQHV FXOWXUDOHV IXQGDFLRQHV ODER-
rales, fundaciones destinadas a la construcción.
3. Cooperativas: cooperativas agrarias, cooperativas de 
trabajo asociado, cooperativas de consumidores y usua-
rios, cooperativas de viviendas, cooperativas de enseñan-
]DFRRSHUDWLYDVGHFUpGLWRFRRSHUDWLYDVGHWUDQVSRUWH
4. Sociedades laborales
5. Mutualidades: mutuas de seguros, mutualidades de 
previsión social, mutuas de accidentes de trabajo, mutuas 
administrativas de funcionarios
6. Centros especiales de empleo y centros ocupacionales
7. Empresas de inserción
8. Grupos empresariales del Tercer Sector
9. La obra social de las cajas de ahorro
10. Las entidades singulares: Cruz Roja, Cáritas, ONCE
Del marketing comercial al marketing social
8QDYH]TXHVHKDQLGHQWL¿FDGRODVSULQFLSDOHVRUJDQL]DFLR-
nes del Tercer Sector y descrito las principales características 
TXHORGH¿QHQSRGHPRVDSUR[LPDUQRVDOFRQFHSWRGHPDUNH-
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ting no lucrativo para, posteriormente, centrarnos en la función 
de comunicación; función que se pone al servicio de los objetivos 
de marketing, en el caso que nos ocupa, del marketing social.  En-
tendemos la comunicación como una herramienta clave en las 
políticas de marketing de las organizaciones no lucrativas, fun-
damental para alcanzar los objetivos marcados por las entidades.
Partimos del concepto de marketing comercial, concepto 
previo y a partir del cual se articula el marketing no lucrativo. 
La función de marketing surge asociada al mundo empresarial 
privado y se desarrolla de cara a mejorar los resultados de las 
empresas productoras de bienes y servicios, que compiten en un 
mundo cada vez más globalizado. La American Marketing Asso-
FLDWLRQGH¿QLyHQSULQFLSLRDO0DUNHWLQJFRPR³HOUHVXOWDGRGH
ODDFWLYLGDGHPSUHVDULDOTXHGLULJHHOÀXMRGHELHQHV\VHUYLFLRV
desde el productor hasta el consumidor o usuario”. Por consi-
guiente, el objetivo último del marketing, desde este punto de 
vista comercial, no era otro que el de vender los productos y ser-
vicios. Para ello se implementan en las organizaciones una serie 
de medidas que afectan al producto, al precio, a la promoción y 
a la distribución. 
Las empresas hacen uso del marketing para detectar nece-
sidades en los consumidores, orientar sus deseos, estimular la 
demanda de sus productos o servicios y desarrollar, en última 
instancia, los productos y servicios que mejor satisfagan las ne-
cesidades que tiene el consumidor. 
La visión actual del marketing lo entiende como una herra-
PLHQWDHVWUDWpJLFDGHODVRUJDQL]DFLRQHV/DHVWUDWHJLDGHPDU-
keting forma parte de la estrategia corporativa de la empresa, 
implementándose la estrategia de marketing en la estrategia 




Para ello el marketing cuenta con una serie de herramientas 
FRQRFLGDVFRPRODV3GHOPDUNHWLQJRFRQHOWpUPLQRGLYXOJDGR
por Borden en 1964, pero creado por Culliton en 1948 de “mar-
keting-mix” (Gallardo, 2013). Para Vallet y Fraquet (2005: 246) 
el marketing-mix es “el conjunto de variables, instrumentos o 
herramientas controlables a disposición del gerente de marke-
ting, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar 
en un programa de marketing y que tienen los siguientes ob-
MHWLYRVSURGXFLUDOFDQ]DUR LQÀXLUVREUH ODUHVSXHVWDGHVHDGD
en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la 
empresa o satisfacer al mercado objetivo”. 
A estas iniciales 4P se le han añadido distintas variables a ges-
tionar por las organizaciones. Entre las que destacan: la investi-
gación de mercados (Borden), el envase (Nickels, Jolson), el ser-
vicio al cliente (Lovelock), las relaciones públicas (Mindak, Fine), 
las personas (Judd), el servicio y las ventas (Davies, Brooks), el 
personal (Cristopher, Payne, Ballantine, Palmer), la promoción 
de ventas (Waterschoot, Van den Bulte) (Gallardo, 2013).
Esta visión exclusivamente comercial del Marketing no es 
válida para todos los campos de la economía ni para todas las 
organizaciones que coexisten en el entorno social. Cuando orga-
nizaciones que nada tienen que ver con el mundo de los negocios 
se empiezan a interesar por esta función empresarial (que tan 
buenos resultados les estaba dando a las compañías privadas a 
la hora de mejorar sus resultados y alcanzar sus objetivos) es 
cuando surge la necesidad de ampliar el alcance del concepto 
de Marketing. Se hace necesario ampliar dicho concepto a otros 
campos como el social.
/DSUHJXQWDHVWDEDFODUD¢SRUTXpQRVHSXHGHYHQGHUODVR-
lidaridad como se vende el jabón? Wiebe planteó en 1951 esta 
cuestión, que constituye el planteamiento que abriría las puer-
tas al surgimiento y despliegue del Marketing Social. Comienza, 
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entonces, una  evolución del concepto de Marketing que, si bien 
en sus inicios era aplicado sólo por entidades empresariales, em-
pieza a ser tenido en cuenta por todo tipo de organizaciones. 
De todas las funciones de la empresa, el Marketing ha sido 
de las últimas disciplinas en incorporarse a las organizaciones 
no lucrativas. No se trata de una disciplina ligada únicamente al 
mundo de la empresa. Todas las organizaciones experimentan 
problemas de marketing y necesitan entender cómo aplicarlo a 
sus entidades. 
Paso a paso, la palabra “marketing” se ha ido oyendo con 
fuerza dentro del escenario del sector no lucrativo y una de las 
SULPHUDV GH¿QLFLRQHV TXH WLHQHQ HQ FXHQWD OD XWLOL]DFLyQ GHO
marketing en otras esferas distintas a las empresariales es la 
utilizada por el departamento de Marketing de la Universidad 
de Ohio que en 1965 considera al Marketing como un proceso 
VRFLDO (Q.RWOHU D¿UPDTXHHO0DUNHWLQJ
es aplicable por cualquier tipo de entidad que busque realizar 
intercambios, sin importar cuál sea el objetivo que las motiva 
en sus actuaciones. La clave del marketing, según estos autores, 
la encontramos en el intercambio, implique o no una transac-
FLyQGHPHUFDGR3DUD.RWOHUHO0DUNHWLQJQRHVVLQRXQIDFL-
litador de los intercambios.  En este sentido, las organizaciones 
que componen el Tercer Sector, que realizan intercambios con 
la sociedad, aunque no sean de carácter mercantil, encuentran 
en el Marketing una herramienta útil para facilitar y mejorar 
GLFKRV LQWHUFDPELRV (OPLVPR.RWOHU  HPSOHy SRU SUL-
PHUDYH]HO WpUPLQR0DUNHWLQJ6RFLDO 6RFLDO0DUNHWLQJSDUD
UHIHULUVHDOXVRGHORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOPDUNHWLQJ
comercial para promover una idea o conducta sociales. En este 
DUWtFXOR.RWOHUGH¿QLyDOPDUNHWLQJVRFLDOFRPRHOGLVHxRDSOL-
cación y control de programas con el propósito de aumentar la 
aceptación de ideas sociales que implica consideraciones sobre 
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ODSODQL¿FDFLyQGHOSURGXFWR¿MDFLyQGHSUHFLRVFRPXQLFDFLyQ
distribución e investigación de mercados. 
(VWD SULPHUDPHQFLyQ GH.RWOHU DO FRQFHSWR GH0DUNHWLQJ
Social no hace referencia de manera explícita al cambio de com-
portamientos sociales, que es la meta de las actividades de mar-
NHWLQJVRFLDO1RVHUiKDVWDFXDQGR.RWOHUGH¿QDDOPDUNH-
ting social como “una estrategia para cambiar la conducta”, que 
“combina los mejores elementos de los planteamientos tradicio-
QDOHVGHFDPELRVRFLDOFRQXQDSODQL¿FDFLyQLQWHJUDGD\FRQXQ
marco de acción y que usa los progresos en la tecnología de las 
comunicaciones y en las habilidades del marketing”. 
Andreasen conceptuó en 1995 al Marketing Social como la 
DSOLFDFLyQGHODVWpFQLFDVGHOPDUNHWLQJFRPHUFLDOSDUDHODQi-
lisis, planeamiento, ejecución y evaluación de programas dise-
xDGRVFRQHO¿QGHLQÀXLUHQHOFRPSRUWDPLHQWRYROXQWDULRGH




ciar a la sociedad. Su objetivo es producir cambios  voluntarios 
HQHOFRPSRUWDPLHQWRDWUDYpVGHOFRQRFLPLHQWRGHODVQHFHVL-
dades, deseos y barreras percibidas por el público objetivo, que 
será la sociedad o una parte de ella”.
Según Leal, el hito más actual del Marketing Social ha sido su 
GH¿QLFLyQ6LELHQHQVXVLQLFLRVHOPDUNHWLQJVRFLDOHUDLGHQWL¿-
cado con la aceptación de ideas sociales y con otros tipos de mar-
keting de productos relacionados con los cambios de conductas 
VRFLDOHV DKRUDSRVHHXQDGH¿QLFLyQPiV FRQFUHWD\GHPD\RU
alcance y aplicación. El marketing social ha experimentado un 
salto cualitativo que ha rebasado su área inicial (la comercializa-
ción de productos del sector no lucrativo).  Asume como leimo-
tivGHVXGLVFXUVRLQÀXLUHQODVFRQGXFWDVVRFLDOHV
95
Jean di Sciullo (1993) indica que el Marketing Social agrupa 
FLQFR IXQFLRQHVSULQFLSDOHV\TXHpVWDV VRQDOPLVPR WLHPSR
VXVSULQFLSDOHVGL¿FXOWDGHV











A diferencia de lo que ocurre con el marketing comercial, en-
focado a las transacciones comerciales, el marketing social di-
rige sus campañas al cambio de actitudes. La instauración del 
cambio de comportamiento es el eje central de los programas de 
marketing social y ahí estriba la diferencia principal entre uno 
y otro.  Mientras que los mercados a los que se orienta el mar-
keting comercial son mercados con una demanda positiva (los 
consumidores demandan el producto), los mercados a los que 
se orienta el marketing social son mercados con una demanda 
negativa (los consumidores no demandan el producto). 
La condición necesaria para que se planteen acciones de 
Marketing Social es la existencia de una causa social que 
SURPXOJXHXQFDPELRGHFRPSRUWDPLHQWR3HUR¢HQTXp
FRQVLVWH HO PDUNHWLQJ VRFLDO" 3RGUtDPRV D¿UPDU TXH HO
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Marketing Social estaría formado por el conjunto de herra-
mientas que facilitan la aceptación del cambio social que se 
promulgue y para la que se diseñan, implementan y con-
trolan distintos programas relativos al producto (social), 
precio, comunicación y distribución (Montero,  2003:69).
La comunicación: herramienta clave 
para las organizaciones del Tercer Sector
Como se demostró en otro texto (Gallardo 2012), las teorías 
y los conceptos de los programas para el cambio de comporta-
mientos sociales son inconsistentes con las teorías y los con-
ceptos de las actividades de marketing. Las teorías y los con-
ceptos de los programas para el cambio de comportamientos 
sociales son consistentes con las teorías y los conceptos de la 
Comunicación. Las teorías y los conceptos de los programas 
para el cambio de comportamientos sociales se inscriben en la 
Comunicación  y, por tanto, en el campo de la comunicación 
corporativa. La exclusiva dimensión de  orientación al mercado 
de los programas para el cambio de  comportamientos sociales 
desplaza las teorías y los conceptos de los programas para el 
cambio de comportamientos sociales a la órbita de las teorías y 
los conceptos de la Comunicación.
Por ende, el instrumento de gestión corporativa que merece 
la atención principal en este trabajo es la comunicación. Vamos 
a  desarrollar las principales cuestiones relacionadas con uno 
de los aspectos más importantes que deben tener en cuenta las 
organizaciones no lucrativas: la comunicación.
(OSULPHU DVSHFWR D WHQHU HQ FXHQWD HV HQWHQGHUTXp HV OD
comunicación organizacional. Sin entrar en el debate termi-
nológico, es la comunicación que hace la organización para 
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relacionarse con sus públicos. La comunicación en las organi-
zaciones es el conjunto de decisiones materializadas en distin-
tas acciones para que una organización alcance sus objetivos. 
Objetivos que pueden ser planteados en clave de obtener más 
conocimiento (notoriedad) y reconocimiento (mejor imagen 
corporativa a corto plazo y mejor reputación corporativa a largo 
plazo) y de conseguir un cambio de actitud o comportamiento 
hacia la propia organización, tanto por sus públicos internos 
como externos.
La comunicación no debe quedar limitada a aparecer en me-
GLRVGHFRPXQLFDFLyQDWUDYpVGHXQDQRWDGHSUHQVDRODUHDOL-
zación de una campaña de publicidad. La comunicación no es la 
suma de un conjunto de acciones independientes, sino que debe 
entenderse como un proceso integral, en el que se implementan 
toda una serie de herramientas multidisciplinares, como el pe-
riodismo, las relaciones públicas, el marketing, la publicidad o 
los recursos humanos. Para Bayón, Del Castillo y Arteta:
Para que una política de comunicación e imagen sea efec-
tiva no basta con crear un gabinete de prensa o cambiar un 
logotipo. La comunicación no es una táctica sino una estra-
WHJLDQHFHVDULDPHQWHDYDODGDSRUXQD¿ORVRItD\XQWDODQWH
muy determinados (Bayón, Del Castillo y Arteta, 1992:28).
Es imprescindible que la comunicación se amplíe a todos 
los ámbitos de la organización.  La comunicación corporativa 
QRGHEH OLPLWDUVHD ODFRPXQLFDFLyQH[WHUQDVLPSOL¿FDGDGH OD
publicidad. El mundo de la comunicación es más grande que el 
mundo de la publicidad. Las organizaciones deben comunicar su 
concepto para crear una imagen global al amparo de esta función.
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La comunicación en las organizaciones debe ser una necesi-
dad diaria. Debe ejecutarse de forma regular y controlada para 
obtener resultados a largo plazo. Requiere de un seguimiento y 
control y, por supuesto, de una mejora constante. Es por ello que 
la comunicación debe ser gestionada de forma integral. Se deben 
evitar las visiones fragmentadas de la misma. Como señala Re-
gouby (1985:51), “la comunicación es hoy en día el factor central 
y dominante para la supervivencia y el desarrollo”. 
Cuando se habla de comunicación en las organizaciones no 
lucrativas se deben distinguir entre, por un lado, la comunica-
ción externa, integrada por la comunicación comercial (produc-
tos y servicios) y la comunicación de la propia entidad (institu-
cional) y, por otro, la comunicación interna, dirigida a los públi-
cos internos de la organización.
En la división que suelen efectuar la mayoría de los autores 
se dan coincidencias en la comunicación comercial y, sobre todo, 
de producto/servicio para referirse a la publicidad que se hace 
de los productos/ servicios que ofrece una empresa. En el seno 
de las organizaciones se habla de comunicación comercial para 
referirse al tipo de comunicación que está ligada al producto/
servicio, y no a la institución como tal. Su eje tradicional es la 
publicidad, pero se llevan a cabo otras acciones no publicitarias, 
como la fuerza de ventas, las promociones, el marketing directo, 
el merchandising, etc. 
Por su parte, la expresión “comunicación corporativa” ha sido 
utilizada principalmente para denominar a la comunicación de 
carácter institucional de una empresa u organización. Como 
D¿UPDODSURIHVRUD9LFWRULD&DUULOORFDGDRUJDQL]DFLyQ
buscará entablar un diálogo con la sociedad para poder explicar 
FXiOHVVRQVXVREMHWLYRV\TXpSUHWHQGHRIUHFHU
Por último, la comunicación interna comprende todo un con-
junto de acciones que se emprenden y consolidan para entablar 
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vínculos entre los miembros de una organización, con el objetivo 
de comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y realización de 
un proyecto común.
Según La Porte, la comunicación interna: 
Es un tipo de comunicación que favorece o promueve re-
ODFLRQHVH¿FLHQWHVHQWUH ODVSHUVRQDVTXHFRQ¿JXUDQ ORV
públicos internos de una organización, y que genera la 
FRQ¿DQ]DQHFHVDULDSDUDFRRUGLQDUDGHFXDGD\UHVSRQVD-
blemente todos los recursos disponibles en la consecución 
de la misión compartida. Su objetivo es mejorar la calidad 
del trabajo de la organización y llevar a cabo con mayor 
perfección la realización de su misión (La Porte, 2001:43).
A pesar de que se trata de dimensiones diferentes, que res-
ponden a objetivos distintos, la gestión actual de la comunica-
ción organizacional apuesta por una integración de las tres di-
PHQVLRQHVEDMRXQDSHUVSHFWLYDHVWUDWpJLFDFRP~QGHWDOPDQH-
ra que la organización sea gestionada como una globalidad y que 
todas estas formas distintas de comunicación sean coordinadas, 
integradas y gestionadas corporativamente.
Otros aspectos a tener en cuenta cuando hablamos de comu-
nicación en las organizaciones no lucrativas son los referidos a la 
identidad, la imagen y la reputación corporativas.  
La identidad puede ser entendida como la personalidad que se 
FRQVWUX\HFXDOTXLHURUJDQL]DFLyQ(QGH¿QLWLYD³HVORTXHRUJD-
nización es”. Su razón de ser, sus perspectivas futuras, su visión. 
/DLPDJHQHVHOUHÀHMRGHODLGHQWLGDGDQWHORVS~EOLFRVFRU-
porativos. Es un estado de opinión que los públicos de una orga-
nización adquieren a partir de los inputs semánticos que reciben 
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de ella. Muchos de estos inputs tienen una naturaleza mediática, 
pero otros tienen que ver con su comportamiento y su cultura. 
Para Antonio López la reputación es el resultado de la re-
lación armónica entre la identidad y la imagen corporativas. 
Concretamente, es el resultado de la consolidación en el tiempo 
de los factores que han hecho posible la proyección social de la 
LGHQWLGDGDWUDYpVGHODLPDJHQFRUSRUDWLYD3DUD9LOODIDxHFXDQ-
do una empresa mantiene durante mucho tiempo una imagen 
positiva, dicha imagen deviene en reputación. En este sentido, 
9LFWRULD&DUULOORGH¿HQGHTXHODUHSXWDFLyQVHUiHOUHVXOWDGRGH
mantener un comportamiento intachable y de tener buena ima-
gen corporativa a largo plazo.
Teniendo en cuenta todo lo anterior, se hace imprescindible 
para las organizaciones del Tercer Sector gestionar su comuni-
cación, de cara a obtener una imagen positiva que les permita 
lograr una buena reputación que favorezca el logro de su misión. 
Esta gestión de la comunicación es un elemento cada vez más 
necesario y relevante dentro del Tercer Sector. Edgar (2001) 
D¿UPDTXHHVWiSUREDGRTXHH[LVWHXQDUHODFLyQGLUHFWDHQWUHOD
inversión realizada para gestionar la comunicación y la efectivi-
dad en el logro de los objetivos de algunos programas. Escribe 
Edgar que “se ha podido demostrar que la inversión comunicati-
va de la )XQGDFLyQ&DOLIRUQLD:HOOQHVV en su programa de pre-
vención contra la violencia juvenil, ha logrado muy buenos re-
VXOWDGRV\DTXHDWUDYpVGHGLVWLQWDVDFFLRQHVGHFRPXQLFDFLyQ
ha conseguido cambiar la opinión pública en el estado sobre la 
violencia y propiciar el incremento de la inversión estatal en la 
prevención de la violencia”.
La función de comunicación debería realizar un papel muy 
importante en las organizaciones no lucrativas, puesto que es de 
gran utilidad a la hora de comunicar valores y romper prejuicios; 
ya que, como indica Vicente Vidal: 
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Las empresas comunican para existir, pero las organi-
zaciones del tercer sector existen para comunicar, para 
transmitir sus valores a la sociedad. Se puede decir que la 
comunicación forma parte de la esencia misma de estas 
organizaciones, y está presente en todos sus procesos, en 
toda la gestión. No agotan su misión en la prestación de 
servicios, con la mayor calidad posible, sino que encuen-
tran su razón de ser en la transmisión a la sociedad de 
determinados valores que la hacen más democrática, más 
habitable, más humana (Vidal, 2004:322).
La situación de la comunicación 
en las organizaciones del Tercer Sector
Para acabar con este capítulo, resulta interesante conocer cuál 
es la situación general en la que se encuentra la comunicación en las 
organizaciones del Tercer Sector. Nos vamos a remitir a estudios 
desarrollados en España en los que se analizan algunos aspectos 
clave relacionados con la comunicación de estas organizaciones. 
A grandes rasgos y según Herranz de la Casa (2007), la 
FRPXQLFDFLyQ HV XQ UHFXUVR HVWUDWpJLFR SRFR LPSODQWDGR \
desarrollado. Más allá de que se le conceda importancia a la 
comunicación en estas organizaciones (el 82% asegura tener 
XQJUDQLQWHUpVSRUODFRPXQLFDFLyQRVHUGHRUGHQSULRULWDULR
se invierten escasos recursos. Además, la comunicación no se 
observa desde una perspectiva global e integral, sino que se limita 
a actuaciones de marketing o de publicidad para captar fondos. En 
una investigación desarrollada por Javier Erro y Javier Ventura 
en el País Vasco, en el 54% de los casos “el trabajo relacionado 
con la comunicación dentro de las entidades se lleva de vez en 
cuando” (Erro y Ventura, 2002:65).
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En un estudio de 1998 realizado por Martínez (1998:191) tan 
sólo el 27% de las organizaciones analizadas diseñaban su imagen 
FRUSRUDWLYDGHQWURGHXQSODQHVWUDWpJLFR'LH]DxRVGHVSXpVXQ
estudio de la CONGDE concluía que el 32% contaban con un plan 
de comunicación. Una evolución mínima a tenor de los datos y 
que demuestran esa poca implantación de la comunicación en las 
organizaciones del Tercer Sector.
Otro estudio (Vidal, 2002), este referido a organizaciones 
catalanas, muestra cómo el 30% de las organizaciones analizadas 
nunca habían desarrollado una campaña de comunicación. De 
las organizaciones que sí lo habían hecho tan sólo el 28% las 
implementaba de manera habitual. 
En el estudio de Vidal se analizan los medios empleados por las 
organizaciones para desarrollar sus estrategias de comunicación, 
destacando con un 65% las conferencias, con un 59% los envíos 
SRUFRUUHRORVFDUWHOHV\ODGLIXVLyQDWUDYpVGHODSUHQVDORFDO\
con un 45% la radio local (Vidal, 2002:38). 
En el anteriormente citado estudio de Erro y Ventura, el 49% 
de las entidades investigadas usaban los medios de comunicación 
siempre, por el 38% que los utilizaba alguna vez y el 13% que 
apenas los utilizaba. Entre los medios más empleados en este 
estudio se citan las ruedas de prensa, las campañas publicitarias, 
los anuncios en prensa, los programas de radio, las revistas 
y folletos propios y las charlas, conferencias y cursos (Erro y 
Ventura, 2002: 64-68).
/RVSULQFLSDOHVHVWXGLRVUHÀHMDQDPRGRGHFRQFOXVLyQXQD
situación en la que “las organizaciones sociales son cada día 
más conscientes de la importancia y necesidad de gestionar la 
comunicación como una estrategia dentro de sus organizaciones. 
Sin embargo, en muchos casos la gestión de la comunicación tiene 
objetivos eminentemente recaudatorios, por encima de objetivos 
reivindicativos, informativos o educativos” (Herranz de la Casa, 
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 ³VXV DFFLRQHV GH FRPXQLFDFLyQ VRQ SRFR H¿FDFHV \
limitadas debido a la ausencia de estrategias comunicativas claras 
que provoca mezcla de objetivos e incoherencia de mensajes” 




El Tercer Sector se compone de un conjunto de entidades, 
con diferentes formas jurídicas y orientadas a satisfacer necesi-
dades que no siempre son totalmente antagónicas con el merca-
do en sentido estricto, pero sí de marcado carácter social. Dentro 
de este sector económico-productivo, se distinguen dos tipos de 
organizaciones: las que componen la economía social y las orga-
nizaciones no lucrativas. 
Las empresas hacen uso del marketing para detectar nece-
sidades en los consumidores, orientar sus deseos, estimular la 
demanda de sus productos o servicios y desarrollar, en último 
WpUPLQRORVSURGXFWRV\VHUYLFLRVTXHPHMRUVDWLVIDJDQODVQHFH-
sidades del consumidor. 
La visión actual del marketing decreta al marketing como 
XQDKHUUDPLHQWDHVWUDWpJLFDGH ODVRUJDQL]DFLRQHV/DHVWUDWH-
gia de marketing forma parte de la estrategia corporativa de la 
empresa, implementándose dicha estrategia de marketing en la 
estrategia global que envuelve a todas las funciones de la empre-
VDFRQHOREMHWLYR¿QDOGHREWHQHUFRPSRUWDPLHQWRVGHFRPSUD
por parte de los consumidores y clientes.
Esta visión exclusivamente comercial del Marketing no es vá-
lida para todos los campos de la economía ni para todas las orga-
nizaciones que coexisten en el entorno social. Se hace necesario 
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ampliar dicho concepto a otros campos como el social y el no 
lucrativo. Todas las organizaciones experimentan problemas de 
marketing y necesitan entender cómo aplicarlo a sus entidades. 
El marketing social es el tipo de marketing adecuado a las or-
ganizaciones no lucrativas. La exclusiva dimensión de  orienta-
ción al mercado de los programas para el cambio de  comporta-
mientos sociales desplaza las teorías y los conceptos de los pro-
gramas para el cambio de comportamientos sociales a la órbita 
de las teorías y los conceptos de la Comunicación.
Cuando se habla de comunicación en las organizaciones no 
lucrativas se deben distinguir entre, por un lado, la comunica-
ción externa, integrada por la comunicación comercial (produc-
tos y servicios) y la comunicación de la propia organización (ins-
titucional) y, por otro, a la comunicación interna, dirigida a los 
públicos internos de la organización. Cobran especial relieve en 
la gestión de la comunicación de las organizaciones no lucrativas 
los recursos que elaboran la identidad, la imagen y la reputación 
corporativas.  
(OGHODVRUJDQL]DFLRQHVGHO7HUFHU6HFWRUD¿UPDWHQHU
XQJUDQ LQWHUpVSRU OD FRPXQLFDFLyQ HPSHUR VH LQYLHUWHQHV-
casos recursos. Tan sólo, aproximadamente, el 30% de las or-
ganizaciones cuenta con un plan de comunicación. Existe una 
reducida implantación de la comunicación en las organizaciones 
del Tercer Sector. En muchos casos la gestión de la comunica-
ción tiene objetivos eminentemente recaudatorios, por encima 
de objetivos dirigidos al cambio de comportamientos sociales.
Los movimientos sociales se inscriben en el Tercer Sector. 
Los movimientos sociales se integran en una tradición asociativa 
que proviene del Tercer Sector, en donde se practican (extrapo-
ODGRVGHOiPELWRSULYDGROXFUDWLYRORVSULQFLSLRV\ODVWpFQLFDV
del marketing y de la comunicación corporativa.
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tural que supone la Posmodernidad corresponde a una sociedad 
GHO ULHVJRTXHVHGH¿QHSULPRUGLDOPHQWHSRU OD LQGH¿QLFLyQ\
la incertidumbre, por “el no saber hacia dónde vamos”. Lomnitz 
(2007) sostenía que los movimientos sociales de carácter socia-
lista estaban agotados en la creación de nuevos discursos, encap-
sulados en el pasado, incapaces de producir nuevos sentidos. En 
efecto, los movimientos sociales socialistas se encuentran en una 
situación de impasse, sostenidos por el anhelo de que las luchas 
y las alternativas gestadas evolucionen positivamente. Como ase-
JXUD'tD]6DOD]DUGHELGRDODHYLGHQWHIDOWDGHH¿FDFLD
GHORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVVRFLDOLVWDVpVWRVVHXELFDQWHPSRUDO-
mente en un “mientras tanto”. Es un tiempo de espera para que 
las energías invertidas por los agentes den sus frutos. 
En contraposición, no hay ninguna garantía de que las ener-
gías invertidas den los frutos deseados, ni a corto ni a medio ni 
DODUJRSOD]R/DDWUR¿DHVWUDWpJLFDGHORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHV
CAPÍTULO V
El uso del marketing 
y de la comunicación corporativa 
en los nuevos movimientos sociales 
Por Luis Gallardo Vera
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VRFLDOLVWDVHVXQFRURODULRGHO¿QGHODVLGHRORJtDVVRFLDOLVWDVTXH
acontece en la sociedad postindustrial (Bell, 1992; Fukuyama, 
1992). Hasta el momento del ocaso de las ideologías socialistas 
la teoría del cambio social que dotaba de una estrategia para 
cambiar el statu quo a los movimientos sociales socialistas fue 
la marxista. La teoría marxista del cambio social “alentó a mo-
vimientos sociales y políticos radicales durante más de un siglo” 
(Wright, 2006: 88-89). Según la teoría marxista del cambio so-
cial, las crisis económicas producirían las condiciones objetivas 
QHFHVDULDVDXQTXHQRVX¿FLHQWHVSDUDHOFDPELRVRFLDOLVWDGHO
orden social. Estas condiciones objetivas causarían en el sujeto 
revolucionario una predisposición al cambio subjetivo indivi-
GXDO\VRFLDOD¿QGHREWHQHUODVFRQGLFLRQHVVXEMHWLYDVQHFHVD-
ULDV\VX¿FLHQWHVSDUDHOFDPELRVRFLDOVRFLDOLVWD
El metarrelato de la utopía socialista perdió su fuerza teórica 
y, al lado de la caída del “socialismo real” (Hobsbawm, 1999), 
su carácter verosímil.  Esta desfundamentación de la utopía so-
cialista ocasionó su reducción a una simple esperanza (Lyotard, 
1987: 14,  32).
El golpe que las características de la sociedad postindustrial 
y la refutación del “socialismo real” han asistido a la teoría mar-
xista del cambio social no ha sido contestado teóricamente por 
los movimientos sociales socialistas. Estos movimientos no po-
seen una teoría socialista del cambio social sustitutiva de la teo-
ría marxista. 
Como consecuencia de la crisis de las ideologías socialistas, 
los movimientos sociales socialistas actuales adoptan la forma 
narrativa de microrrelatos y renuncian a la categoría de ‘totalidad 
social’ (Grande, 2009; Moreira, 2003: 44). Estos movimientos 
VRFLDOHVQRREVWDQWHSUHWHQGHQH¿FDFLDHQODFRQVHFXFLyQGHVXV
objetivos. Precisan de una teoría socialista del cambio social que 
OHVSUHVFULEDHVWUDWHJLDVH¿FDFHVSDUDFRQVHJXLUVXVREMHWLYRV
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El uso del marketing y de la comunicación corporativa es vá-
OLGRSDUDREWHQHUH¿FD]PHQWHORVREMHWLYRVGHORVQXHYRVPRYL-
mientos sociales de carácter socialista. Se trata, por consiguien-
WH GHXQXVR HVWUDWpJLFRGHOPDUNHWLQJ \GH OD FRPXQLFDFLyQ
corporativa por parte de los movimientos sociales socialistas 
actuales. Los nuevos movimientos sociales de carácter socialis-
ta son organizaciones, por lo que el uso del marketing y de la 
comunicación corporativa es válido para conseguir sus metas.
El estudio de los movimientos sociales se vertebra en tres 
áreas (Martí, 2002): el análisis del contexto en el que nacen; la 
organización, la acción y la comunicación que practican; y los 
efectos de sus acciones. Dentro de esta última área, no se ha ela-
ERUDGRWRGDYtDXQDWHRUtDGHOp[LWRGHORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHV
A continuación, en primer lugar, se expone las caracterís-
ticas principales de los nuevos movimientos sociales y el tipo 
de organización que constituyen los movimientos sociales so-
cialistas actuales. En segundo lugar, se describe el uso de los 
SULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOPDUNHWLQJ\GHODFRPXQLFDFLyQ
corporativa en organizaciones hegemónicas y en organizacio-
nes no hegemónicas. 
2.- Los nuevos movimientos sociales
2.1.- Características principales
Del latín PRYŋUH ³PRYHU´ VLJQL¿FDED HQ VX RULJHQ ODWLQR
WDPELpQLQWHUSHODUFRQPRYHUH LQÀXLUHQS~EOLFRV6HRDQHet 
al., 2011: 171). La expresión “movimiento social” nace en la lite-
ratura de las Ciencias Sociales como resultado del estudio de las 
luchas de clases en el siglo XIX (Rodrigues, 2010: 19).
La Escuela de los Nuevos Movimientos Sociales (Touraine, 
2̆H0HOXFFL FDUDFWHUL]D D ORVPRYLPLHQWRV VRFLDOHV DFWXDOHV
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como nuevas forma de rebeldía ante el statu quo propio de la 
sociedad postindustrial, en donde los antagonismos de clase no 
constituyen el leitmotiv de los discursos sediciosos. La acción 
por el cambio se sitúa en la órbita de los recursos semánticos y 
culturales (y no de los recursos materiales), así como en la órbita 
GHODLQÀXHQFLDHQODDFFLyQVRFLDO6HRDQHet al., 2011). Los nue-
vos movimientos sociales emergen de antagonismos culturales 
\VRQSURGXFWRUHVGHVLJQL¿FDGRVTXHVHHQIUHQWDQDORVGLVFXU-
sos sociales dominantes (Martí, 2002). Constituyen colectivos 
socio-culturalmente dominados. La variable socioeconómica no 
es determinante de su naturaleza (Zibechi, 2007; Serbín, 1997); 
no obstante, se ven inmersos en relaciones de poder, si bien no 
basadas en la antinomia capital/trabajo. En este sentido, cons-
tituyen una respuesta al desprecio por lo superestructural de 
la teoría marxista del cambio social (Bacallao, 2008). Poseen, 
por tanto, un marcado carácter contrahegemónico. Siguiendo a 
Seoane (et al., 2011), los nuevos movimientos sociales sobresal-
tan la autonomía individual.
Además, poseen contradicciones internas y una organización 
implicada y, a pesar de su origen socio-cultural, tienden a inte-
grarse con movimientos sociales cuyo origen sí es económico. 
Como indica Alguacil (2007: 40 y ss.), a la contradicción capi-
tal/trabajo se incorporan contradicciones de orden cultural. Los 
nuevos movimientos sociales se estructuran en constelaciones 
GHUHGHVTXHFRQIRUPDQUHODFLRQHVVLQHUJpWLFDVHQWUHORVGLVWLQ-
WRVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVD¿QGHREWHQHUVXVPHWDV
En un principio, los movimientos sociales eran de carácter 
global. Luego adoptaron un carácter sectorial-temático. Actual-
mente recuperan su carácter global, encontrando la causa de las 
distintas contradicciones sociales en el sistema social de domi-
nio y articulándose transversalmente; aunque no poseen una es-
trategia de cambio de la totalidad social. 
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Se construyen respuestas a contradicciones concretas que, al 
mismo tiempo que suponen innovaciones, en parte son deudo-
ras de la experiencia y de las representaciones de las ideologías 
de los movimientos sociales clásicos. Según Alguacil (2007: 38 
y ss.), los nuevos movimientos sociales tienen como hitos a los 
PRYLPLHQWRVVRFLDOHVGHDO¿QGHO³VRFLDOLVPRUHDO´\DORV
movimientos alterglobalización (2000-2004). Enraizan en los 
movimientos obreros y suponen una síntesis de sus predeceso-
res, tanto en las ideas referentes al diagnóstico y a la elaboración 
GHDOWHUQDWLYDVVRFLDOHVFRPRHQODVLGHDVHVWUDWpJLFDV
Raschke (1994) y Javaloy (et al.GH¿QHQDORVPRYLPLHQ-
tos sociales como actores colectivos movilizadores que intervie-
nen en procesos de cambio social. Su meta es la anulación o la 
realización de cambios sociales. Utilizan diversas formas organi-
zativas y de acción. Son difusos en la conceptuación de su misión. 
Son espontáneos. Son semiestructurados. Su estructura es la de 
una reticulación de redes. Tienen mayor duración, estructuración 
y conceptuación que los movimientos espontáneos de masas.
2.2.- Los actuales movimientos sociales 
contrahegemónicos como organizaciones no lucrativas
/RVQXHYRVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVSUHVHQWDQXQQLYHOGpELOGH
organización (Raschke, 1994: 126). Siguiendo las categorías de 
Chaves y Monzón (2001), los movimientos sociales contrahege-
mónicos suponen organizaciones no lucrativas, tipo asociación, 
de economía social, productoras (pero no de mercado privado) y 
FRQXQLQWHUpVVRFLDO
Siguiendo las categorías de Samino (2009: 33-35) y aten-
GLHQGRDOLQWHUpVTXHLPSXOVDDODRUJDQL]DFLyQORVDFWXDOHVPR-




son asociaciones privadas y de utilidad pública. 
Atendiendo a su personalidad jurídica son asociaciones. Su 
IXHQWHGH¿QDQFLDFLyQVRQODVDSRUWDFLRQHVYROXQWDULDV&RQVL-
derando su ámbito territorial de acción son organizaciones na-
cionales y/o internacionales. Considerando la actividad a la que 
se dedican son organizaciones de acción social y de desarrollo. 
Considerando sus objetivos pertenecerían a los grupos 1-9 y en 
parte al 11:
Grupo 1: Cultura y recreo.
Grupo 2: Educación e investigación.
Grupo 3: Sanidad.
Grupo 4: Servicios sociales.
Grupo 5: Medio ambiente.
Grupo 6: Desarrollo y vivienda.
Grupo 7: Asesoramiento legal y políticas.
*UXSR,QWHUPHGLDULRV¿ODQWUySLFRV\SURPRFLyQGHOYROXQWD-
riado.
Grupo 9: Actividades internacionales.
Grupo 10: Religión.
Grupo 11: Asociaciones empresariales y profesionales, y sindi-
catos.
*UXSR2WUDVRUJDQL]DFLRQHVQRFODVL¿FDGDV
Según la división de los movimientos sociales que propone 
Javaloy (et al. 2001), desde el punto de vista de sus objetivos, 
los actuales movimientos sociales contrahegemónicos son movi-
mientos alternativos, reformistas y revolucionarios. Pretenden 
conseguir reformas concretas, además de un cambio radical y 
sustitutivo en el orden social imperante, así como la práctica de 
nuevos estilos de vida. 
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Los nuevos movimientos sociales emergen de la sociedad 
civil, de la que nacen las asociaciones individuales que tienen 
como nexo los intereses individuales respecto a los asuntos pú-
blicos. Pertenece al mundo de la vida (Marín, 2009) y atiende a 
los intereses comunes de los individuos. No pertenece ni al Esta-
do ni al mercado (Rojas, 2005). Por tanto, la sociedad civil tiene 
una índole política y remite a lo no-estatal. Habermas (Fascioli, 
D¿UPDTXH ORV WUHVYHFWRUHVTXHFRQIRUPDQ ODVRFLHGDG
civil son: la cultura, la personalidad y la comunicación. El Tercer 
Sector es la dimensión económica y productiva de la sociedad 
civil (Rojas, 2005).
3.- El uso de los principios y de las técnicas 
del marketing y de la comunicación corporativa 
para la emancipación social 
La comunicación persuasiva hegemónica ha demostrado ser 
HQRUPHPHQWHH¿FD]SDUDFRQVHJXLUDFWLWXGHV\FRPSRUWDPLHQWRV
hegemónicos en la sociedad postindustrial (Grupo Marcuse, 2006; 
/LSRYHWVN\  /D FRPXQLFDFLyQ SHUVXDVLYD HV XVDGD H¿FD]-
mente por las organizaciones hegemónicas actuales (Gallardo, 
.RWOHU/DFRPXQLFDFLyQSHUVXDVLYDKHJHPyQLFDSUR-
duce actitudes y comportamientos hegemónicos individuales y so-
ciales (que sostienen a la sociedad postindustrial) mediante el mar-
keting y la comunicación corporativa (Marcuse, 1993; Martín-Bar-
bero, 1987). Existen múltiples investigaciones empíricas que han 
demostrado que, cuanto más orientada está al mercado una organi-
zación (ya sea lucrativa o no lucrativa), mayor es el rendimiento de 
pVWD6DPLQR'HOPLVPRPRGRDXQTXHH[LVWHQPHQRV
estudios al respecto (Álvarez, 2011), está demostrado que el uso de 
las relaciones públicas por parte de una organización aumenta la 
H¿FDFLDGHpVWD0DWLOODÈOYDUH]6SLFHU
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Debido al panorama ocasionado por la sociedad postindus-
trial, la praxis contrahegemónica se bate en la era postmoderna 
en la arena de lo sígnico. Es desde el campo de lo sígnico desde 
donde debe elaborarse una teoría socialista del cambio social 
orientada a la consecución de los objetivos de los movimientos 
sociales socialistas. Esta teoría debe incluir a los modelos para 
el cambio de comportamientos sociales entendidos desde la Co-
municación, como se ha indicado en otro capítulo de esta obra. 
(OXVRGHORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOPDUNHWLQJ\GH
la comunicación corporativa se torna, por tanto, mutatis mu-
tandisHQXQXVRWHyULFDPHQWHYiOLGRSDUDREWHQHUH¿FD]PHQWH
prácticas emancipadoras en la sociedad postindustrial. Se trata, 
SRUHQGHGHOXVRGHORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOPDUNH-
ting y de la comunicación corporativa en un sentido más amplio 
que el mero subvertising (San Nicolás, 2004). 
Esta posición se corresponde con el incremento que está ex-
SHULPHQWDQGRHOLQWHUpVSRUODFRPXQLFDFLyQHQORVPRYLPLHQ-
tos sociales, ante la evidencia de la importancia que la comuni-
cación tiene en la sociedad actual (León et al., 2005: 11). Como 
tácticas de relaciones públicas (Caldevilla, 2007; Matilla, 2008), 
los movimientos sociales practican publicity y lobby y elaboran 
estrategias creativas en su comunicación externa (Marín, 2009: 
D¿QGHREWHQHUODPRYLOL]DFLyQVRFLDO/DVRUJDQL]DFLRQHV
sociales, generalmente, asumen que la comunicación es un cam-
po de disputa (León et al., 2005); sin embargo, existe un desfase 
entre este reconocimiento y la práctica comunicativa.
'H¿HQGH1RV   TXH OD FRPXQLFDFLyQSHUVXDVLYD
corporativa en el Tercer Sector debe recoger los acervos de va-
ORUDUODH¿FDFLDGHODFRPXQLFDFLyQ\GHOVHJXLPLHQWRGHHWDSDV
en la construcción de los mensajes (provenientes de la noción 
comercial de la comunicación). La comunicación persuasiva cor-
porativa en el Tercer Sector, por otro lado, debe desligarse de la 
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visión comercial de la comunicación, abogando por la perspec-
tiva de la construcción cultural en la elaboración de objetivos y 
de estrategias para la formación de sentidos (Nos, 2007: 246). 
Grosso modo, se trata de utilizar las prácticas discursivas he-
JHPyQLFDVTXHPHGLDQWHODVLJQL¿FDFLyQSHUSHW~DQHOVLVWHPD
social de dominio) para obtener prácticas discursivas contrahe-
gemónicas (Gallardo, 2012a, 2012b). Los movimientos sociales 
deben gestionar los discursos sociales (Rodrígues, 2010), pero 
sin perder de vista que las prácticas discursivas suponen mo-
mentos en los que los discursos se sedimentan (Montero, 2003).
(QGH¿QLWLYDVHWUDWDGHFRQVWUXLU³SUR\HFWRVYLYRV´\³SUiF-
ticas concretas y contrastadas” (Alguacil, 2007: 51) que doten de 
H¿FDFLDDORVPRYLPLHQWRVVRFLDOHVVRFLDOLVWDVGHVGHODSHUVSHF-
tiva de una “retórica del cambio” (Gamson, Meyer, 1999). Como 
asevera León (et al., 2005: 32) respecto a las organizaciones so-
FLDOHV³HOGHVDItR>«@HVGH¿QLUHVWUDWHJLDV\SROtWLFDVTXHRULHQ-
ten el rumbo de la comunicación”.
Situados en este paradigma podría satisfacerse la necesidad 
que tienen los movimientos sociales socialistas actuales, como 
escribe Bacallao (2008: 3), “de una lectura actualizada y sopesa-
da, inteligente y creadora, coherente e histórica, de las experien-
cias revolucionarias anteriores como parte del proceso impres-
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De manera general, se reconoce que los movimientos sociales 
han devenido actores con un particular espesor en las relaciones 
y procesos sociales de las sociedades contemporáneas, en particu-
lar desde mediados de los 60 del pasado siglo y, por consiguien-
WHXQWHPDVRFLROyJLFRFUtWLFR6XSROpPLFD\GHEDWLGDFRQGLFLyQ
“novedosa” habría tenido como eje central su diferenciación con 
respecto a lo que Wallerstein (2004) denomina movimientos an-
WLVLVWpPLFRV³WUDGLFLRQDOHV´TXHGHVGHODVHJXQGDPLWDGGHOVLJOR
XIX, habían protagonizado la oposición al capitalismo; esto es, 
básicamente, los partidos socialistas y sindicatos, así como los 
movimientos “nacionales” que, por diversos motivos, se propo-
nían la creación de un Estado. 
La emergencia de estos movimientos sociales habría estado 
marcada por un conjunto de circunstancias sociales, culturales, 
económicas y políticas, a mediados del siglo XX, sobre todo en las 
sociedades capitalistas avanzadas. Así, se habría producido una 
GHVLOXVLyQ \ SpUGLGD GH FRQ¿DQ]D HQ OD GHQRPLQDGD HVWUDWHJLD
CAPÍTULO VI
Comunicación contrahegemónica, 
movimientos sociales y cambio social
Por Lázaro M. Bacallao Pino
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de cambio social “en dos pasos”; esto es: primero, tomar el poder 
HVGHFLUHO(VWDGRQDFLyQVHJ~QFLHUWDYLVLyQUHL¿FDGDGHODVUH-
laciones de poder) para, luego, transformar el mundo. Tal cues-
tión estará asociada a la emergencia de la denominada “nueva” 
izquierda, frente a la “vieja” tendencia de esta corriente.
Al mismo tiempo, ocurría un giro en las reivindicaciones so-
ciales, para centrarse en el cuestionamiento de las formas y lími-
WHVGHOSRGHUVLQTXHHOORVLJQL¿FDUDODSUHWHQVLyQGH³WRPDUOR´
– el objetivo era “cambiar la vida”-, dado que el acceso a las ins-
tituciones del Estado se consideraba cooptador del movimiento, 
y la construcción de un nuevo Estado como su perversión (Ser-
van-Schreiber, 1968; De Villena, 1975). Ello se correspondería, 
además, con un tránsito desde unas sociedades basadas en valo-
res materialistas (satisfacción de necesidades materiales) a otras 
orientadas hacia valores postmaterialistas (satisfacción de nece-
sidades de autorrealización y participación) (Inglehart, 1991). De 
igual forma, se producía una crisis de los formatos tradicionales 
de representación política, tanto desde la izquierda como la dere-
cha. Esta decadencia, aparece relacionada con: 1) las transforma-
ciones de la “base social” típica de estos formatos organizativos, 
a partir de las mutaciones en la relación capital/trabajo (y de su 
peso en las contradicciones sociales en general); y 2) la explosión 
GHP~OWLSOHV LGHQWLGDGHV TXH UHGH¿QHQ GLVPLQX\HQGR VX UHOH-
vancia, las tradicionales variables clasistas (Borón, 2004).
)LQDOPHQWHDPHGLDGRVGHOVLJORSDVDGRWDPELpQWLHQHOXJDU
la emergencia -o visibilización- de un conjunto de dimensiones de 
ODGRPLQDFLyQTXHTXL]iVFRQODVDOYHGDGGHODFXHVWLyQGHJp-
nero, presente en las agendas sociales en mayor o menor medida 
desde inicios del siglo XX-, habían permanecido soslayadas por el 
marxismo dogmático, que se centraba en la relación capital-tra-
bajo, y proponía como único “sujeto histórico” al proletariado. En 





movimientos sociales; inicialmente, las temáticas fundamentales 
FRQHVHHVStULWXPXQGLDO VHUtDQHOSDFL¿VPRIUHQWHD ODJXHUUD
de Vietnam); el movimiento antinuclear (frente a la tensión Es-
te-Oeste) y el medio ambiente.
Estos actores colectivos han sido objeto de análisis de distintas 
perspectivas teóricas, desde los denominados enfoques clásicos 
-del comportamiento colectivo, de la psicología y la sociedad de 
masas  y de la privación relativa-, las perspectivas de la teoría de la 
movilización de recursos (TMR), de la estructura de oportunida-
des políticas (EOP) y de los nuevos movimientos sociales (NMS), 
hasta las propuestas integradoras y el enfoque constructivista. 
Mientras los enfoques clásicos, la TMR y la EOP, se han centrado 
en el cómo y el cuándo de los movimientos sociales, a partir de su 
estudio como organización, la escuela de los NMS -por su parte- 
se preguntará el porqué de su emergencia (Melucci, 1985); o, en 
RWUDVSDODEUDVPLHQWUDVODVSULPHUDV¿MDQVXDWHQFLyQHQODestra-
tegia, esta última lo hace en la identidad (Cohen, 1995).
Aunque las distintas teorías de los movimientos han reconoci-
do, implícita o explícitamente la importancia de la comunicación 
para las dinámicas, la organización y las prácticas de estos agentes 
sociales, las teorizaciones no habrían logrado una incorporación 
UHDOPHQWHFRPSOHMD\HVSHFt¿FDGHHVWDGLPHQVLyQHQVXVLQYHV-
WLJDFLRQHV\IXQGDPHQWRVWHyULFRV.DYDGD3DUDHVWDDX-
tora, la sub-teorización y sub-investigación de la comunicación 
por parte de las teorías de los movimientos sociales, tiene su ma-
\RUH[SUHVLyQHQHOpQIDVLVTXHVHKDRWRUJDGRDODFRPXQLFDFLyQ
mediática en detrimento de la más personal, de forma tal que la 
atención ha estado centrada en la comunicación externa de los 
movimientos sociales y no en la dimensión interna de la misma, 
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con sus mediaciones en la identidad, la ideología y la estructura 
de organización.
En general, los análisis de la dimensión comunicativa han te-
nido sus posturas extremas, de un lado, en las perspectivas ins-
trumentalistas-funcionalistas -la comunicación se considera una 
“herramienta para” ciertos objetivos- y, del otro, en los postulados 
SDQFRPXQLFDFLRQLVWDV'HPDQHUDHVSHFt¿FDHQODVGLVWLQWDVHV-
cuelas teóricas sobre movimientos sociales, la comunicación ha-
bría sido: 1) considerada “as a tool to mobilize resources”1 en la 
705VLQWRPDUHQFXHQWDVXLQÀXHQFLDHQODVWpFQLFDVGHPRYL-
lización así como en las dinámicas de interrelación con aliados y 
enemigos; 2) si bien implícitamente reconocida en la teoría de los 
NMS, ha permanecido sin ser investigada y teorizada en detalle, 
dejando sin respuesta una serie de interrogantes que quedan en 
la “caja negra” de la comunicación de los movimientos sociales; 3) 
WDPELpQDVXPLGDFRPRFUXFLDOHQHOHQIRTXHGHPDUFRVODDWHQ-
ción sin embargo volvería a estar concentrada en la dimensión de 
la comunicación masiva frente a otras más personales; y 4) en el 
HQIRTXHGHUHGHVVLELHQVXpQIDVLVHQODVUHODFLRQHVOD]RVHLQWH-
racciones llevaría a esperar una centralidad de la comunicación en 
sus análisis, lo cierto es que se habría prestado poca atención a “the 
communicative aspects of an individual’s direct or indirect ties to 
a movement and to the communication media through which the-
se relationships are constituted”2.DYDGD
1 En inglés en el original: “como una herramienta para movilizar recursos” [Traduc-
ción propia].
2 En inglés en el original: “los aspectos comunicativos de los lazos directos e indirec-
tos entre individuo y movimiento, y los medios de comunicación a través de los cuales 
esa relación se constituye” [Traducción propia].
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La dimensión comunicativa en el entramado 
multidimensional de los movimientos sociales
Superar esas tendencias, supone re-pensar la dimensión co-
municativa de los movimientos sociales, en particular desde su 
articulación en los procesos de cambio social que se despliegan 
como parte de las prácticas de estos actores colectivos. Tal ejerci-
cio debe tener como puntos de partida, en primer lugar, una com-
prensión del carácter contrahegemónico de las acciones comuni-
cativas y, en segundo lugar, asumir la compleja articulación de la 
dimensión comunicativa con otras dimensiones, en particular la 
VLPEyOLFDODLGHQWLWDULDODHGXFDWLYDODUHÀH[LYD\ODHPRFLRQDO
como parte de los procesos de cambio social que proponen los 
movimientos sociales.
La particular dimensión simbólica de los movimientos sociales 
ha sido destacada por varias teorías, en particular la escuela teórica 
de los NMS y el constructivismo. La elevada integración simbólica 
y el carácter colectivo movilizador de los movimientos sociales, son 
GRVHOHPHQWRVTXHVHLQFOX\HQHQODVGH¿QLFLRQHVVREUHHVWRV5DV-
chke, 1994: 124). La función simbólica e incluso profética es sub-
UD\DGDSRU0HOXFFLTXLHQGH¿QHDHVWRVDFWRUHVFROHFWLYRV
como “profetas del presente”, no solo porque descubren los con-
ÀLFWRVHQODVUHODFLRQHVGHSRGHUGRPLQDQWHVVLQRSRUTXHDGHPiV
resultan agentes creadores de códigos culturales alternativos. Los 
objetivos planteados por los movimientos sociales incluyen, entre 
sus más importantes metas, propósitos simbólicos y culturales, un 
desafío a la lógica hegemónica de apropiación y a los sentidos de la 
DFFLyQVRFLDO0HOXFFL<ORTXHUHVXOWDPiVVLJQL¿FDWLYRHV
TXHHVWDIXQFLyQVLPEyOLFDQRVRORVHYHUL¿FDHQHOQLYHOGLVFXUVLYR
sino que, como señala este autor, las propias formas de organiza-
FLyQGHHVWRVDJHQWHVVRQDXWRUUHIHUHQFLDOHVVRQXQ¿QHQVtPLVPR
y no solo un medio para lograr los objetivos planteados.
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En consecuencia con esa marcada importancia de lo simbólico, 
WDPELpQVHVXEUD\DODUHOHYDQFLDGHORLGHQWLWDULR\ORFXOWXUDOSDUD
estos actores, al punto de que algunos autores consideren la pers-
pectiva de la identidad social como el paradigma que, de manera 
más satisfactoria y global, explica el comportamiento colectivo y 
los movimientos sociales, desde la perspectiva psicosocial (Javaloy, 
1993). De hecho, la identidad colectiva se incluye entre los aspectos 
básicos de los movimientos sociales, junto a las redes de relaciones 
HQWUH LQGLYLGXRV JUXSRV \X RUJDQL]DFLRQHV \ OD FRQÀLFWLYLGDG
política o cultural (Diani, 2000: 169). 
(QWDOVHQWLGRKDQVLGRGH¿QLGRVFRPRUHGHVGHLQWHUDFFLyQHQ-





culturales comunes” (Touraine, 2002: 91). Lo cultural se entien-
GHDTXtFRPR³SDWUyQGHVLJQL¿FDGRV´7KRPSVRQSRU
tanto como dimensión simbólico-expresiva inherente de todas las 
prácticas sociales y políticas, no como una instancia exterior.
Al mismo tiempo, la especial recuperación de lo emocional que 
proponen los movimientos sociales -en una reacción contra los 
VLPSOL¿FDQWHVHFRQRPLFLVPRVSURSLRVGHOSUR\HFWRUHDOVRFLDOLV-
ta y los movimientos contrahegemónicos asociados al mismo en 
el siglo XX- ha sido destacada, por ejemplo, por Bauman (2011), 
VLELHQHVWHPLVPRDXWRUFDOL¿FDHVWDFRQGLFLyQFRPRXQFLHUWR
riesgo para la trascendencia de estos agentes, pues “la emoción 
HVLQHVWDEOHHLQDSURSLDGDSDUDFRQ¿JXUDUQDGDFRKHUHQWH\GX-
radero”. Esta singular dimensión emocional replica, además, la 





pertinencia como dimensión sociológica transversal, recuperada 
por las teorías sociales contemporáneas como perspectiva vin-
FXODQWHGHORPLFURPDFURDSDUWLUGHVXÀH[LELOLGDGIUHQWHD
la rigidez desde la que se ha presentado lo racional en su concep-
ción moderna (racionalismo); y 2) su condición de dimensión 
FRKHVLRQDGRUDGHORVRFLDOPRYLOL]DGRUDGHFRQÀLFWRV\VXVWHQWR
GHODVHVWUDWL¿FDFLRQHVVHQWLPLHQWRVMHUiUTXLFRVHWF8QRGH
los autores fundamentales que recupera esa centralidad de la 
emociones en lo social, Collins (2009: 3, 60, 61), propone la no-
ción de energía emocional para dar cuenta de la “emoción social 
por autonomasia” -distinguible de las emociones concretas que 
VH UH¿HUHQKDELWXDOPHQWH TXH HPHUJHGHVGH ODSDUWLFLSDFLyQ
de los individuos en determinadas situaciones sociales. Esta 
energía es una poderosa fuente -de procedencia social- de senti-
mientos (seguridad en sí mismo, audacia, coraje), motivaciones 
\PRUDOLGDGSHULyGLFDPHQWHDYLYDGDSRUORVJUXSRVDWUDYpVGH
SUiFWLFDVFRQXQDVLJQL¿FDWLYDFDUJDULWXDO
La comunicación se presenta como una dimensión que media 
-a la vez que es mediada por- todas estas dimensiones, en un jue-
go de intermediaciones mutuas y múltiples. Ello se debe a que:
 
1. La comunicación presenta tanto una dimensión cogniti-
YDFRPRDIHFWLYRHPRFLRQDO.DSO~Q
2. La comunicación no es sólo una cuestión de aptitud 
-unas ciertas capacidades, biológicas, culturales, tecno-
OyJLFDVHWFpWHUDVLQRWDPELpQGHactitud comunicativa, 
puesto que implica un cierto comportamiento (Martín Se-
rrano, 2007).
3. La comunicación presenta una intrínseca naturaleza 
expresiva (Martín Serrano, 2007), ya que que los actos co-
municativos son actos expresivos. 
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4. Las formas organizativas y procesos comunicativos se 
hallan estrechamente ligados, aunque de manera dinámi-
ca y no mecánica y unidireccional, ya que precisamente 
los hábitos comunicacionales tienen un anclaje más pro-
fundo que los organizacionales, pues aquellos operan 
fundamentalmente en un nivel ideológico-cultural, con 
frecuencia no consciente, mientras estos lo hacen en el 
SROtWLFR.DSO~Q
5. La comunicación presenta una doble naturaleza feno-
menológica: material y simbólica, económica y cultural al 
mismo tiempo (Gramsci, 1997). 
Todo ello supone asumir que comunicación y cultura apare-
cen complejamente interrelacionadas. Pensar la comunicación 
desde una perspectiva cultural, como parte constitutiva de las 
dinámicas de la cultura, y al mismo tiempo considerar la natura-
leza comunicativa de toda cultura (Martín Barbero, 2006), ofre-
ce un enfoque complejo de la cuestión, que apunta directamente 
a la articulación de la comunicación con la socialidad y, en con-
secuencia, los procesos de cambio social.  Considerar la comu-
nicación como cuestión de mediaciones, esto es de cultura - y al 
PLVPRWLHPSRUHGH¿QLUODVUHODFLRQHVHQWUHFXOWXUD\SROtWLFDGH
manera que no solo se limite a la administración de institucio-
QHVODGLVWULEXFLyQGHELHQHVHWFpWHUDVLQRHQSDODEUDVGH0DU-
tín Barbero, a la “producción misma del sentido en la sociedad 
y a los modos de reconocimiento de los ciudadanos”-, permite 
un desplazamiento metodológico, que conduce a la posibilidad 
a revelar el proceso de la comunicación en su totalidad, desde el 
ODGRGHODVUHVLVWHQFLDV ODVUHVLJQL¿FDFLRQHV\UHDSURSLDFLRQHV
de los movimientos sociales. 
Tal perspectiva de lo comunicativo es coherente con una 
comprensión de esta dimensión vinculada al que se considera 
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como uno de los principales desafíos de los movimientos socia-
OHVHOGHVDUUROORGHQXHYRVVLVWHPDVGHVLJQL¿FDGRVDFRPSDUWLU
y nuevas formas de relación sociales (Della Porta y Diani, 2006: 
256; Laraña, 1996: 30-31). Desde este enfoque, la comunicación 
se articula tanto a la emergencia de nuevos sentidos, como a los 
procesos que, de manera vivencial, dan cuenta de esos novedosos 
VLJQL¿FDGRV(QWDOVHQWLGRSDUDXQDFRPSUHQVLyQGHODGLPHQ-
sión comunicativa de los movimientos sociales, desde su articu-
lación con los procesos de cambio social y superadora de visiones 
instrumentales o pancomunicacionistas, resulta pertinente una 
aproximación a la misma en tanto que práctica contrahegemó-
nica, parte del repertorio de tácticas de resistencia (De Certeau, 
1999, 2000) que despliegan estos actores colectivos. 
La comunicación como práctica contrahegemónica 
y táctica de resistencia de los movimientos sociales 
*UDPVFLGH¿QHODKHJHPRQtDFRPR³GLUHFFLyQSROtWLFD
intelectual y moral”. No se trata, por tanto, del dominio de las 
conciencias o la imposición absoluta, como parte de los juegos 
de oposición entre clases hegemónicas y subalternas. La cons-
trucción de hegemonía no se limita a la coerción y la fuerza, sino 
que implica un complejo proceso de apropiación preferente de 
las instancias de poder, fundada más en el contrato que en la 
violencia, de manera que los grupos subalternos participan en 
un determinado consenso, concediendo cierta legitimidad a los 
hegemónicos y el orden social que estos proponen. En la pers-
pectiva gramsciana, lo cultural es dimensión esencial de lo polí-
tico, y la política es entendida en tanto que labor de estructura-
ción y desarrollo de la hegemonía de una clase sobre la sociedad 
(Acanda, 2002).
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&RLQFLGLPRV FRQ0RX̆H  HQ TXH OR SDUWLFXODUPHQWH
novedoso en la concepción gramsciana de la hegemonía es el 
papel asignado a la ideología, en tanto que práctica productora 
de sujetos, en los procesos de cambio social. Si la toma de con-
ciencia de sí mismos y sus tareas tiene lugar en el marco de una 
determinada concepción del mundo, entonces toda posibilidad 
de cambio social pasa, de forma necesaria, por una transforma-
ción de esa concepción del mundo, dado que es condición para 
la emergencia de unos nuevos sujetos. De ello se deriva, por tan-
to, la importancia del momento cultural en la actividad práctica 
(colectiva), dado que todo acto histórico “presupone el logro de 
una unidad ‘cultural-social’”, sobre la base de la convergencia de 
heterogeniedades en un concepción común, consenso mediante, 
FRPRSUHFLVD*UDPVFLHQ0RX̆H
En consecuencia, se comprende que, en la perspectiva 
gramsciana, los medios de comunicación, la prensa, sea con-
siderada como “la parte más importante y más dinámica” del 
“frente” teórico e ideológico, dados sus estrechos vínculos con 
los procesos hegemónicos y de construcción del consenso, en 
tanto su condición de – junto a otras instituciones - órganos de 
la opinión pública o materiales ideológicos (Gramsci, 1997: 134, 
151). Para el pensador italiano, la opinión pública se encuentra 
HVWUHFKDPHQWH YLQFXODGD FRQ OD KHJHPRQtD SROtWLFD DO GH¿QLU
aquella precisamente como “el punto de contacto entre la ‘socie-
dad civil’ y la ‘sociedad política’, entre el consenso y la fuerza”; 
esto es, como “el contenido político de la voluntad política públi-
ca que podría ser discordante” (Gramsci, 1997: 151).
A partir de esta vinculación entre comunicación y hegemo-
nía, resulta coherente, al mismo tiempo, asumir la estrecha ar-
ticulación entre la dimensión comunicativa de los movimientos 
sociales y los procesos contrahegemónicos. Pero, en tal sentido, 
como plantea García Canclini (1984), no se debe adoptar una 
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postura de análisis unilateral, que solo registre el carácter con-
trahegemónico de las organizaciones populares y sus acciones. 
En lugar de analizar a los movimientos sociales solo como agen-
tes contrahegemónicos, resulta imprescindible contemplar su 
participación -y la de sus miembros- en el entramado de las re-
ODFLRQHVVRFLDOHVGHSRGHU\HQHOUpJLPHQGHFRQVHQVRKHJHPy-
nico existente. Su acción aparece inheremente atravesada por 
un complejo tejido de contradicciones y ambigüedades, pues la 
misma tiene lugar en un contexto en el cual “la resistencia y la 
impugnación coexisten con la reproducción de hábitos y rela-
ciones sociales instaurados por el sistema hegemónico” (García 
Canclini, 1984: 74).
Una noción que se ajusta a esta circunstancia, resultando 
WDPELpQ GH XWLOLGDG SDUD OD FRPSUHQVLyQ GH OD GLPHQVLyQ FR-
municativa en tanto que práctica contrahegemónica en los mo-
vimientos sociales, es la de táctica, propuesta por De Certeau 
(1999, 2000). Ancladas en el tiempo y dada su condición de 
no-lugar, las tácticas se basan en un despliegue de recursos para 
el aprovechamiento de oportunidades y unas actuaciones en el 
instante preciso. La carencia, propia de la táctica, de un lugar 
GRQGHDQFODUVH\GHVGHHOFXDOUHDOL]DUSODQL¿FDFLRQHVHVWUDWp-
gicas, implica una movilidad permanente, una búsqueda cons-
tante, una necesidad de adecuación a las posibilidades que se 
presentan en cada circunstancia, a un juego de ambigüedades y 
de actuaciones imprevisibles e inconstantes. 
La capacidad principal de la táctica de resistencia descansa, 
por consiguiente, en la adaptación a los cambios en los escena-
rios, que le permite actuar en el momento preciso y sortear (e 
incluso burlar) las estrategias previstas por los sujetos de la do-
minación. Se trata, en palabras de De Certeau (2000: 9), de “sa-
car partido de las cartas ajenas en el instante decisivo, uniendo 
HOHPHQWRVKHWHURJpQHRVFX\DFRPELQDFLyQDVXPHODIRUPDQR
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de un discurso previo, sino de un ‘golpe’, de una acción”, que 
³UHPLWHDWpFQLFDVGHPRQWDMH\µFROODJH¶DOMXHJRGHODRFDVLyQ
y de la circunstancia, a situaciones movedizas, complejas, em-
brolladas”.
Estas dos propuestas constituyen un fundamento conceptual 
para un enfoque de la dimensión comunicativa de los movimien-
tos sociales desde un punto de vista complejo, en su articulación 
con los procesos de cambio social que proponen estos actores 
colectivos. Si, efectivamente, según la perspectiva gramsciana 
los procesos hegemónicos están vinculados, desde la dimensión 
comunicativa, a la tensión entre la sociedad política y la sociedad 
civil, entonces la comunicación desplegada por la segunda, como 
SDUWHGHVXVSUiFWLFDVFRQWUDKHJHPyQLFDVWDPELpQVHHQFXHQWUD
atravesada por -y atravesando- esa zona de contacto. 
En consecuencia, comprender la comunicación de los movi-
mientos sociales desde la condición contrahegemónica, deviene 
puerta de salida, incluso, para la superación de ciertas visiones 
HVWUHFKDVGHHVWRVDFWRUHVFROHFWLYRVVHJ~QODVFXDOHVVHGH¿QHQ
exclusivamente desde lo social, negando toda naturaleza políti-
ca, al asociar esta última -de forma simplista-, a la forma partido 
político. Al mismo tiempo, asumir la perspectiva contrahegemó-
nica -siguiendo la lectura que propone García Canclini (1984) de 
la misma-, permite asumir la complejidad de las prácticas co-
municativa y la convivencia, en la mismas, tanto de actuaciones 
cuestionadoras del orden social hegemónico como  (al menos 
potencialmente) de tendencias reproductoras de la dominación.
En primer lugar, ello impedirá que -como ha sucedido con 
frecuencia a lo largo de las experiencias de la denominada co-
municación alternativa (o alternativas a la comunicación) aso-
ciadas a los movimientos sociales-, la dimensión comunicativa 
se encierre en un círculo imaginario, centrada en sí misma como 
espacio preferencial y sin una vocación de interrelación con el 
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resto de las dimensiones sociales, generando una suerte de “isla 
feliz” comunicativa (Alfaro, 2000: 15). Al mismo tiempo, esta 
comprensión de la comunicación desde lo contrahegemónico 
evitará la posible derivación comunicacionista a la cual puede 
conducir la renuncia, propia de los movimientos sociales, a to-
mar parte en las estructuras de representación tradicionales li-
gadas al Estado-nación. Tal postura puede llevarlos en ocasiones 
a una transferencia  hacia la dimensión comunicativa de aque-
llas energías que se dedicarían a estar presentes en esos juegos 
de las relaciones sociales de poder, en una suerte de sustitución 
GHOLQWHUpVKDFLDHO³SRGHU´HVWDWDOSRUHO³SRGHU´FRPXQLFDWLYR
La visión multidimensional inherente a lo contrahegemónico 
servirá de cortafuegos teórico y práctico a esa posible tendencia. 
$VXYH]ODVHVSHFL¿FLGDGHVGHODFRPXQLFDFLyQVHDMXVWDQGH
manera especial a la peculiaridades de las tácticas de resistencia, 
VHJ~QODPDQHUDFRPRODVGH¿QH'H&HUWHDX/D
comunicación, como ninguna otra dimensión de lo social, puede 
articular creatividad y oportunidad desde el no-lugar, mientras 
que otras -por ejemplo, lo económico o lo político-, requieren de 
una mayor estabilidad y continuidad, e incluso de al menos un 
mínimo lugar de asidero para su despliegue. Las tecnologías de 
ODLQIRUPDFLyQ\ODFRPXQLFDFLyQ7,&\VXUpJLPHQGHYLUWXDOL-
dad real (Castells, 1999), incrementan esas posibilidades de ver-
satilidad de la dimensión comunicativa en tanto que táctica de 
resistencia, tal como lo demuestra el repertorio de actuaciones 
ciberactivistas que han desarrollado los movimientos sociales 
GHVGH¿QDOHVGHOVLJORSDVDGR
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Consideraciones finales: comunicación 
contrahegemónica y cambio social 
El particular peso que se otorga a la dimensión comunicativa 
por parte de los movimientos sociales ha llevado a considerar, por 
una parte, la necesidad de una agenda social en comunicación 
como esencial en sus prácticas y teorizaciones (Burch, 2003) y, 
por otro, a subrayar la especial apropiación de las tecnologías de la 
información y la comunicación (TIC) que hacen estos actores so-
ciales, vinculando la matriz reticular que comparten unos y otras. 
Estudios precedentes sobre movimientos sociales latinoameri-
FDQRVYpDVH%DFDOODRKDQPRVWUDGRTXHODGLPHQ-
sión comunicativa se asocia a dos encargos sociales fundamen-
tales en sus prácticas. De una parte, resulta estrategia externa de 
una visibilización propia, no distorsionada, frente a las estrategias 
de nombramiento de que son objeto por parte del sistema de co-
municación institucional hegemónico; por otra, es considerada 
como recurso imprescindible de los procesos de articulación de 
estos actores colectivos, desde los escenarios locales y nacionales, 
hasta los regionales y globales. Una de las cuestiones más signi-
¿FDWLYDVUHVXOWDODQHFHVLGDGGHXQHQWUHOD]DPLHQWRGLDOpFWLFRGH
ambos encargos sociales, de manera que se gesten dinámicas de 
visibilidad articulante o articulación visible, desde lo local-pre-
sencial hasta lo global-virtual. 
En tal sentido, ciertos autores plantean que, frente a una con-
cepción centrada en lo alternativo, una visión compleja e integral 
de la comunicación de los movimientos sociales, debe articular la 
condición alternativa y alterativa (Willener, 1979: 16), a la vez que 
contemplar la integralidad del cambio: tanto en los contenidos, 
como en el proceso comunicativo y en su encargo social. Se trata 
de asumir lo alter en toda su multidimensionalidad, en tanto que 




política (Martín Barbero, 1994: 73). Lo alter en la dimensión co-
municativa es, a la vez, apertura a la otredad, desde la horizontali-
GDG\HOGLiORJRUpSOLFDDORVVHQWLGRVHLPDJLQDULRVGRPLQDQWHV
e implicación en la transformación social. La comprensión que 
proponemos de la comunicación en los movimientos sociales, 
desde una perspectiva contrahegemónica, sintetiza todos esos 
procesos, y tiene su expresión de última instancia en la articula-
ción de la dimensión comunicativa en la gestación de unas nuevas 
interrelaciones entre individualidad y socialidad como parte de 
las experiencias de estos actores colectivos.
Es en esta emergencia, desde el aquí-y-ahora más que desde 
el allá-y-mañana, donde radica el centro de la naturaleza contra-
hegemónica de los movimientos sociales. Se trata de un proceso 
marcado por tensiones, complejidades y ambigüedades, en espe-
cial porque, precisamente, tiene lugar en los bordes de orden so-
cial hegemónico; es decir, en sus márgenes, que no al margen del 
PLVPR(QFRQVHFXHQFLDHVHSURFHVRGHFRQ¿JXUDFLyQGHOFDPELR
social se encuentra en permanente diálogo, o controversia, con el 
estado de cosas al cual se opone, de tal forma que este atraviesa a 
aquel, y viceversa, de manera constante.
Las prácticas comunicativas de los movimientos sociales se ha-
llan, como toda su actuación, atravesada por -y atravesando- esa 
circunstancia contrahegemónica. Incluso, lo hacen de una manera 
singular, dada la propia naturaleza de la comunicación y sus dos 
encargos antes apuntados: la visibilidad y la articulación. El pri-
mero, estrechamente ligado a los vínculos entre el orden (exterior) 
KHJHPyQLFR\HORUGHQLQWHULRUFRQWUDKHJpPRQLFRHOVHJXQGR
DVRFLDGRGHIRUPDIXQGDPHQWDODODGLQiPLFDVTXHFRQ¿JXUDQHO
segundo. Mientras la visibilidad estaría más asociada a la protesta 
-esto es, a la expresividad del desacuerdo y el cuestionamiento del 
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orden socialmente existente-, la articulación se encuentra, ante 
todo, vinculada a la propuesta -es decir, a la emergencia de unas 
nuevas interrelaciones entre lo individual y lo colectivo-.
La comunicación juega, por tanto, un papel central en la me-
diación entre la protesta y la propuesta o, tomando como refe-
UHQFLD ORV WpUPLQRVGH'H&HUWHDX HQWUH ORTXHSRGUtDPRV OOD-
mar tácticas de resistencia y estrategias de cambio social de estos 
actores colectivos. La dimensión comunicativa rompe -o puede 
romper- la dicotomía entre ambas, una vieja tensión que numero-
sos autores señalan como handicap de los movimientos sociales, 
muchas veces centrados o enquistados en la protesta e incapaces 
de avanzar hacia la propuesta. La comunicación, en su dualidad 
emocional a la vez que racional, es una dimensión que interconec-
ta ambas, de forma natural: la protesta, esencialmente emocional, 
\ODSURSXHVWDVLJQL¿FDWLYDDXQTXHQR~QLFDPHQWHUDFLRQDO
6LDGHPiVGHHOORFRPRSODQWHD.DSO~QHIHFWLYDPHQWH
los hábitos comunicacionales tienen un anclaje más profundo que 
los organizacionales, entonces la comunicación contrahegemóni-
ca deviene una dimensión particularmente relevante en los pro-
cesos de cambio social que proponen los movimientos sociales, 
tanto por su articulación en los mismos como por la importancia 
del propio cambio comunicativo.  La transformación comunica-
tiva se encuentra vinculada a dos tensiones centrales en estos ac-
tores colectivos: la que se da entre lo instituido y lo instituyente 
(Castoriadis, 2006) y entre lo individual y lo colectivo. Es desde su 
articulación con ambas que se puede alcanzar una comprensión 
compleja de la comunicación, desde una perspectiva contrahe-
gemónica que evite enfoques instrumentalistas o deterministas, 
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1. Las emociones de la razón
La modernidad entendió que el proceso civilizatorio estaba 
ligado a la negación de las emociones, lo cual condicionó la mi-
UDGDFLHQWt¿FD\DFDGpPLFDFRQODTXHODVFLHQFLDVVRFLDOHVHQ-
fatizaron el valor racionalista y cuantitativo en la investigación, 
mientras ignoraban la complejidad de los procesos y la ambi-
YDOHQFLDGH VXVGLDJQyVWLFRV(ODYDQFHFLHQWt¿FR VHDSR\yH[-
clusivamente en el desprecio de las soluciones del pasado, una 
actitud que se interpretaba “de progreso” pero que ocultaba una 
visión simplista y polarizada de la realidad. El cambio en las 
ciencias sociales permitió integrar los mecanismos causales en 
la interpretación de la realidad, pero aun así sólo la visión emo-
cional desvela dinámicas que han quedado ocultas bajo explica-
ciones rígidas o simplistas de los movimientos sociales (Jasper, 
2012: 59).
Elias (1987) ha entendido que el control sobre el mundo 
emocional formó parte del proyecto de civilidad y de discipli-
QDPLHQWUDVTXH1XVVEDXPGH¿HQGHTXHORHPRFLRQDO
CAPÍTULO VII
Movimientos sociales, emoción 
y acción
Por Lucía Benítez Eyzaguirre
143
FRQWULEX\H D OD LQGLYLGXDOLGDG 'XUDQWH ODV ~OWLPDV GpFDGDV
esta cultura individualista ha exaltado la autoestima como un 
elemento esencial de la competitividad social, de las identidades 
y de la subjetividad, amparándose en una psicología que había 
abandonado la etiqueta social. 
Dentro del avance de las relaciones entre la racionalidad y 
las emociones, Damasio (2008) mantiene la necesidad de inte-
grar la neuropsicología y la biología en las ciencias sociales, para 
comprender la complejidad de los vínculos de cohesión de los 
sujetos. La capacidad adaptativa de lo emocional se ha desarro-
OODGRDSDUWLUGHFDUDFWHUtVWLFDVJHQpWLFDV\ELRTXtPLFDVSHURVX
transformación social y cultural ha tenido una impronta en las 
percepciones, actitudes y creencias, de gran peso en los procesos 
comunicativos y educacionales. 
Los vínculos entre el campo social y las emociones son un 
FDXFHGHUHDOLPHQWDFLyQUHÀH[LYR+RFKVFKLOGGRQGHOD
visión colectiva termina condicionando los sentimientos posi-
EOHV/RVVLJQL¿FDGRVHPRFLRQDOHVHVWiQSRUWDQWRGHWHUPLQD-
GRVSRUODVQRUPDV\VHPDQL¿HVWDQVHJ~QODVFUHHQFLDVFRVWXP-
bres, tradiciones, ideologías y prácticas culturales con las que 
se interpretan la realidad, las situaciones y los acontecimientos. 
7RGRHOORLQÀX\HHQODLQWHQVLGDGODGXUDFLyQ\ODGLUHFFLyQGH
las expresiones y de la acción política (Hochschild, 1975: 288). 
/DV LQWHUDFFLRQHV DPHQXGR WUDWDQ GH VROYHQWDU ORV FRQÀLFWRV
con resistencia o imaginación para encontrar coherencia (Cebe-
rio, 2008: 184). Estos planteamientos permiten enlazar la subje-
tividad y la realidad social de forma que la emoción se interpreta 
como un elemento independiente de las circunstancias, mien-
tras se entiende que guarda relación directa con la interpreta-
ción subjetiva que cada individuo realiza de ese determinado 
contexto. 
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2. La dimensión emocional de las estructuras 
de poder y control social
Las emociones son elementos de peso en la estructura, en los 
procesos de control y sanción social (Bericat, 2000: 162), hasta 
HOSXQWRGHFRQ¿JXUDUPRGHORVFRQFUHWRVLGHROyJLFRV\GHRUGHQ
UHVSHFWRDFODVHVSRGHU\JpQHUR/RVVLVWHPDVGHSRGHU IUDJ-
mentan el mundo y manipulan su reconstrucción, presentando 
ORDUWL¿FLDOFRPRDOJRQDWXUDOPHGLDQWHODGHWHUPLQDFLyQGHRS-
ciones, la reducción de la incertidumbre, el aislamiento simple 
del cálculo racional y el aislamiento de los individuos (Bauman, 
2005: 27 y 281). 
Los sistemas ideológicos ocultan, en muchos casos, los efec-
tos de la ambivalencia, de las emociones y, sobre todo, de las 
estrategias del poder que han arraigado en diferentes dimen-
siones de la comunicación, cuyo impacto resulta especialmente 
VLJQL¿FDWLYRSDUD OD FRQFHSWXDOL]DFLyQGH OD LGHQWLGDG HO FRQ-
trol social y el campo político. Por tanto, las emociones forman 
la vivencia y la lectura de la realidad: “Los poderosos y quienes 
carecen de poder viven diferentes mundos, no sólo físicos y so-
FLDOHVVLQRWDPELpQHPRFLRQDOHV´+RFKVFKLOG(QHO
mismo sentido, Jasper (2012: 56) apunta: “Las emociones que 
son medios útiles para los líderes pueden ser perjudiciales para 
las bases en tanto individuos”. 
A partir de la conexión entre emociones y pensamiento ra-
FLRQDO'DPDVLR  GH¿HQGHTXHHOPXQGRHPRFLRQDO
forma parte de la guía cognitiva de los sujetos, ya que se regis-
WUDODLQÀXHQFLDGHORVLPSXOVRVELROyJLFRVHQSURFHVRVVRFLDOHV
como la conformidad, la obediencia, o el amor propio (Damasio, 
2008: 151 y 225). Dado que en muchas de estas expresiones hay 
un marcado peso de los valores culturales y sociales, se registran 
FRQÀLFWRV \ GLVFUHSDQFLDV TXH OLPLWDQ OD FDSDFLGDG GH DFFLyQ
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de los sujetos. En el origen de la cuestión se encuentra la ‘di-
sonancia cognitiva’, un proceso psicológico cuyo origen está en 
ODGL¿FXOWDGGHDFHSWDULGHDVTXHGLVFUHSHQGHORVVHQWLPLHQWRV
y conocimientos previos (Castells, 2009: 199). El efecto parali-
zante de la ambivalencia que genera la disonancia cognitiva no 
permite dirimir entre acciones alternativas, ya que el proceso de 
evaluación de las opciones es invalidante (Bauman, 2005: 19), 
y difícilmente se resuelve salvo con el rechazo de alguno de los 
YDORUHVTXHHQWUDQHQFRQÀLFWR
Para la superación de este escenario, Damasio (2008: 6 y 
205) cree que el estudio de la forma en que conectan las emo-
ciones y los sentimientos permite avanzar en la predicción de 
resultado, y así establecer mecanismos de equilibrio entre los 
sistemas biológicos y los sociales. Ese campo amplio que se 
DEUH HQWUH HO ³FRQÀLFWR KXPDQR \ XQD H[SOLFDFLyQPiV JOREDO
GHODFUHDWLYLGDG´FRLQFLGHFRQODSURSXHVWDGH0D̆HVROL
2004: 83 y 97) para superar el individualismo con atención a las 
QHFHVLGDGHVFROHFWLYDVDWUDYpVGHOUHHQFDQWDPLHQWRGHOPXQGR
GRQGHODVGLYHUVLGDGHVVHLQWHJUDQGHIRUPDKRUL]RQWDODWUDYpV
de mitos, sueños y fantasías con gran presencia en lo emocional: 
“Frente a la anemia existencial suscitada por un social dema-
siado racionalizado, las tribus urbanas destacan la urgencia de 




FUHDFLyQ GH VLVWHPDV \ SRVLFLRQHV LUUHFRQFLOLDEOHV %DUWRORPp
2006: 30), ‘políticas de la diferencia’ (Sierra, 2003: 193-195) que 
QDWXUDOL]DQVLVWHPDVGHSRGHU/DLGHQWLGDGHVWDPELpQVHSXH-
den entender como aspectos relacionales, variables, de carácter 
dinámico y creativo, a modo de ‘autoinvenciones’ o de represen-
taciones sociales que integran actitudes y creencias, puesto que 
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se trata de expresiones discursivas y emocionales (Barker, 2003: 
248, 276-277). Por ello, los movimientos de resistencia desarro-
llan una gran capacidad creativa para sus prácticas culturales 
al margen de las imposiciones dominantes, como comunidades 
contrahegemónicas (Dietz, 2003: 18). La cohesión colectiva se 
GHQVL¿FD HQ HO LQWHUFDPELR FRPXQLFDWLYRPXFKRPiV LQWHQVR
con la conectividad móvil, y abre la utópica posibilidad de un 
escenario de contestación al orden existente.
/RVLPDJLQDULRVRULHQWDQORVSURFHVRVGHFLVRULRVDWUDYpVGH
la percepción y las narrativas que establecen los nexos de infe-
rencia lógica (Damasio, 2008: 203). Entre ellos, cobra una espe-
FLDOLPSRUWDQFLDODLPDJHQSRUTXH¿MD\FRQVWULxHHOSHQVDPLHQ-
to, limita las opciones en la resolución de problemas, desarrolla 
profecías autocumplidoras y organiza nuestras preferencias 
:DW]ODZLFN\7DPELpQFODURHVWiOD
imagen contribuye a los efectos emocionales, hasta el punto de 
haberse convertido en “una de las herramientas de movilización 
más poderosas”, tal y como se ha constatado en el análisis de los 
primeros momentos de los más recientes movimientos sociales 
(Castells, 2012: 214).
3. La sociología de las emociones
La sociología de las emociones contribuye al conocimiento 
de los procesos sociales que se construyen a partir de prácticas 
comunicativas, ya que las emociones determinan las acciones y, 
en su papel cognitivo, dirigen las percepciones, las expectativas, 
los pensamientos y las acciones. Todos estos factores tienen un 
peso a la hora de analizar el contexto actual de la combinación 
de producción y consumo que consolida los rituales de la comu-
nicación simbólica entre sujetos. Las emociones conducen la 
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atención, estimulan la participación y la intervención de lo co-
lectivo: son el vehículo de la interacción, así como el nexo de la 
unión entre los sujetos.
Hochschild (2008) centró su análisis de la sociología de las 
emociones en las estructuras sociales y la subjetividad, en el 
control colectivo que producen las ‘normas emocionales’ (fee-
ling rules) como modos adecuados de sentir, y en el impacto que 
tienen sobre la ambivalencia con que se vive la desviación de 
los mismos. En su conceptualización, las emociones determinan 
ODVDFFLRQHVDWUDYpVGHODVH[SHFWDWLYDVSUHYLDV(VWDVLQÀXHQ-
cias vienen determinadas porque damos el mismo valor a los 
sentimientos, al pensamiento y a la acción: “Hacemos la simple 
asunción de que lo que sentimos es tan importante como lo que 
pensamos o lo que hacemos para el resultado de la interacción 
social” (Hochschild, 2009: 117).
Al igual que en otras especies animales, las emociones regu-
lan la comunicación cuando se procesan los sentimientos en el 
razonamiento, debido a la participación de las neuronas espejo 
—esenciales para la sincronía en las acciones y que están en el 
fundamento de la imitación y la empatía— cuyos patrones son la 
base de la comunicación emocional. 
A pesar de los avances proporcionados por la sociología de 
las emociones, el estudio de los movimientos sociales precisa de 
una teoría general sobre la acción política que incluya los senti-
mientos a la hora de comprender los vínculos de la cohesión, el 
FRPSURPLVRRODOHDOWDGSHURWDPELpQHOSDSHOGHODLQWHUDFFLyQ
la participación, la motivación, las expectativas y las experien-
cias basadas en los estados de ánimo, en los afectos que constru-
yen las normas morales y políticas (Jasper 2012: 56).
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4. Los cambios en la comunicación 
y en las emociones
Las posiciones normativas siguen dominando los campos de 
la educación y la cultura, a pesar de las evidencias del impacto 
en estos procesos: “No hay comunicación humana que no con-
tenga en su seno una estructura de componentes cognitivos, 
valorativos y emotivos”1. Sin embargo, las ciencias de la comu-
nicación, impasibles, siguen haciendo caso omiso de todo lo que 
no sea cognición” (Bericat, 1999: 228). De ahí la importancia de 
una actuación conjunta desde diferentes disciplinas para abor-
dar la socialidad, en el contexto de estos tiempos de conexión y 
contactos transculturales que amplían las opciones comunicati-
vas por encima de las propuestas mediáticas: “Los medios son 
el marco de una experiencia vital propia de la posmodernidad, 
así como de sus estructuras emocionales” (Bericat, 1999: 245). 
Frente a ello, la teoría de la comunicación social se ocupó de la 
producción informativa como un elemento externo de las diná-
micas sociales y de la acción colectiva, es decir, estudió los me-
dios pero no las mediaciones (Martín-Barbero, 2003). 
Ahora, la posibilidad tecnológica ha dibujado un escenario 
en el que la información es una condición necesaria pero no 
VX¿FLHQWH SDUD OD FUHDFLyQ GH XQD FRPXQLGDG /DV SUiFWLFDV
comunicativas transforman la información en conocimiento y, 
SRUWDQWRDWUDYpVGHXQSURFHVRPiVH[WHQVRFRPSOHMR\PXO-
tidimensional, contribuyen a la regulación de las percepciones. 
Más allá de la información, la interactividad y la web social esta-
1 En cursiva en el original.
2 Cursivas del original.
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blecen un diálogo y un intercambio de opiniones y sensaciones, 
orientando el sistema de necesidades que determina la acción y 
fomentando los vínculos entre el proceso y los resultados.
En la comunicación se incorporan valores fruto de la subjeti-
vidad y la intersubjetividad, y a partir de los sentimientos y las 
interacciones, con el razonamiento y la conciencia, se valoran las 
percepciones. Estos intercambios de la comunicación dependen 
de la estructura organizativa, bajo el principio de que “somos re-
des conectadas a un mundo de redes” (Castells, 2009: 193). Con 
HVWHSODQWHDPLHQWRTXHGDFODURTXHHOHVWXGLRGHORVÀXMRVGHOD
red, es decir, de los procesos comunicativos, permite avanzar en 
ODIRUPDHQTXHVHORJUDDPSOL¿FDUORVHIHFWRVGHODFRPXQLFD-
ción y de la acción política, a partir del efecto de la relación de 
las redes internas y externas alrededor del proceso de toma de 
decisiones: “El cambio social es el resultado de la acción comu-
nicativa que supone la conexión entre redes de redes neuronales 
de los cerebros estimulados por señales del entorno de la comu-
QLFDFLyQDWUDYpVGHODVUHGHVGHFRPXQLFDFLyQ´&DVWHOOV
210; y 2009: 196 y 200-201). De esta forma, se entiende que la 
densidad emocional de los fenómenos colectivos determina su 
repercusión en intensidad y alcance. 
5. El contagio emocional como energía 
de la movilización social
/DHPHUJHQFLDGHIHQyPHQRVVRFLDOHVTXHVHPDQL¿HVWDQFRQ
diferente alcance e intensidad, lleva a plantear los elementos di-
ferenciales entre sus resultados en función de la cohesión, el va-
lor de lo colectivo y la creación de comunidad, expresiones todas 
estas de los elementos de atracción y las formas cooperativas que 
impulsan la simpatía y la empatía. Diferentes autores se ocupan 
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DKRUDGHODJpQHVLVHLPSDFWRGHHVWRVIHQyPHQRVHVWDFXHVWLyQ
desde diferentes disciplinas, así como con enfoques teóricos y 
empíricos. 
En la movilización ciudadana, las emociones se encuentra 
HQHOQ~FOHRGHVXVGLQiPLFDVFRPRGH¿QH&DVWHOOV
“Desde el punto de vista de los individuos, los movimientos so-
FLDOHVVRQPRYLPLHQWRVHPRFLRQDOHV>«@(Obig bang de un mo-
vimiento social empieza con la transformación de la emoción en 
acción”. Los lazos emocionales, cargados de vínculos recíprocos 
—canalizados por las prácticas comunicativas que tejen espacios 
de consenso—, orientan los imaginarios y encauzan la dimensión 
política de las personas, produciendo otras formas de poder va-
lidadas por las energías de lo común. Los sujetos se empoderan 
fuera del control jerárquico a partir de la organización autónoma 
de interacciones e intercambios, y llegan a lograr la reinvención y 
ODLQQRYDFLyQDSDUWLUGHODÀH[LELOLGDG\GHODDXWRQRPtD
$WUDYpVGHOHVWXGLRGHODHPSDWtD5LINLQSURIXQGL]D
en los vínculos y el contagio, en la inteligencia interpersonal que 
JHQHUDFRQH[LRQHVVRFLDOHVDWUDYpVGHHPRFLRQHVJHQHUDWLYDV(Q
este enfoque, se entiende el evolucionismo como un paradigma 
TXHGH¿HQGHHOSRGHU\HOGRPLQLRFRPROyJLFDVRFLDOPLHQWUDV
que la empatía plantea la lógica adaptativa en función de las inte-
racciones en un sistema distribuido de control, donde se estimula 
la capacidad colectiva de la resolución de problemas. Las emocio-
QHVVRFLDOHVVXSHUDQODSULPDFtDTXHGXUDQWHGpFDGDVKDQWHQL-
do los valores individualistas —como la autoestima— y que han 
resultado empobrecedores tanto  para la cohesión social como 
para su estudio. Las emociones sociales —como la empatía— 
plantean diferentes perspectivas a la hora de abordar escenarios 
complejos, e incluso para trazar líneas próximas a la utopía de 
XQDpWLFDPXQGLDOHQWLHPSRVGHODJOREDOLGDG
Collins (2009) integra los comportamientos colectivos, la co-
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municación y la construcción de creencias en procesos de crea-
ción de valor en lo social que denomina ‘rituales de interacción 
social’. Estos rituales, para Collins, impulsan aspectos muy dife-
UHQWHVGHQXHVWUDVYLGDV\DTXHEXVFDPRVXQPD\RUEHQH¿FLR
emocional, a modo de capital simbólico, a partir de las interac-
ciones. Los rituales colectivos tienen un foco de atención común 
—a menudo a partir de prácticas de comunicación simbólica y 
de la interacción física—, donde se libera energía emocional con 
diferente intensidad según la solidaridad, el valor ritual y los pro-
pios sujetos que participan en ellos. La acción colectiva se esti-
PXODSRUHOHQWXVLDVPR\ORVYtQFXORVVROLGDULRVDWUDYpVGHXQ
FRQÀLFWRHQWUHODVHPRFLRQHV\ODDWHQFLyQHQWHQGLGDVFRPRYD-
lores en competencia para los sujetos. 
 
6. Estructuras de la comunicación 
y la acción colectiva
/DVRFLDOLGDGVHUHIXHU]DDSDUWLUGHODFRQ¿DQ]D\HOFRPSUR-
miso, como los elementos de cohesión de los colectivos. De ellos 
dependerá su resultado que oscila entre los polos de la acción 
colectiva: el impulso de su dimensión política o bien la anulación 
y desintegración de la capacidad reivindicativa común. Desde un 
DQiOLVLVHQIRFDGRDWUDYpVGHODFDSDFLGDGDGDSWDWLYD\GHVXSHU-
vivencia, encontramos de nuevo las dos estrategias dominantes 
GHORVRFLDOODFRPSHWHQFLD\ODFRRSHUDFLyQ'XUDQWHGpFDGDV
a la hora de abordar al análisis de los movimientos colectivos, se 
ha profundizado en la capacidad de liderazgo; ahora es necesa-
rio integrar los diferentes modelos de cooperación que surgen a 
partir de la densidad de las interacciones (Granovetter, 1990). 
Entre ellos, los modelos derivados de la estigmergia, un sistema 
de autoorganización en el que se valora la solución colaborati-
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va de problemas, en el contexto de interacciones múltiples y de 
control descentralizado que es propio de los movimientos colec-
tivos. De la misma forma, frente a las estrategias de dominio, la 
estructura horizontal de la red cuestiona y erosiona el lideraz-
go formal en favor de  la colaboración y la solidaridad (Castells, 
2012: 215). Por tanto, la estructura de la red y de la organización 
LQÀX\HHQODVGLQiPLFDV\HQVXGLIXVLyQDVtFRPRHQORVYtQFXORV
emocionales de los sujetos que participan en ellas. 
De una parte, están las redes de ‘mundo pequeño’, una estruc-
tura en que los nodos son alcanzados en un número corto de sal-
tos, dando forma a su agrupación, como un modelo matemático 
TXHH[SOLFDUtDODLQWHQVLGDG²RFRH¿FLHQWHGHDJUXSDFLyQ²GHVX
VRFLDOLGDG\TXHUHVXOWDUtDGLDJQRVWLFDEOHDWUDYpVGHOD¿JXUDGH
los clústeres. Los nexos y la creación de comunidad se explican en 
este caso por la proximidad ideológica o por los intereses comu-
nes, mucho más intensos y de implicación personal, que estimu-
lan la visión colectiva y su proyección. 
De otra parte, está una estructura de ‘redes libres’ donde los 
vínculos son más distantes y menos intensos, debido a que los no-
dos presentan menor número de conexiones, aunque logran un 
alcance mayor y más aleatorio. En este caso, las ‘redes libres’ ex-
plicarían lo complejo de su viralidad potencial, dentro de una re-
lación en la que se registran dinámicas de contagio. En ocasiones, 
la suma de la intensidad y el alcance potencia el efecto contagio, 
aunque su dinámica no es de carácter lineal, sino que se registra a 
modo de oleadas turbulentas e imprevisibles de expresión política 
de amplia difusión.
A la hora de estudiar los movimientos sociales, Castells (2012: 
30) se centra en la inteligencia afectiva, para concretar las emocio-
nes más importantes relacionadas con el comportamiento político 
y la movilización colectiva: son el miedo, como emoción negativa, 
y el entusiasmo, que destaca por su acción positiva. Alrededor del 
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entusiasmo, los movimientos sociales alcanzan su efervescencia 
como una energía de impulso y de proyección, nacida de la trans-
formación de la indignación en esperanza. Y sobre la esperanza 
se logra el avance en la deliberación del espacio de la autonomía 
(Castells, 2012: 214). Pues el hecho es que los movimientos socia-
les comparten y se fundamentan en la cultura de la autonomía.
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Concepto y aplicaciones a los nuevos 
movimientos sociales 
Por Luis Gallardo Vera
1. Introduccción
Disponer de una noción de ‘comunicación contrahegemóni-
FD¶TXHSHUPLWDLGHDUHVWUDWHJLDVH¿FDFHVVHWRUQDFDSLWDOHQXQ
HVFHQDULRHQHOTXHHOSHQVDPLHQWRHVWUDWpJLFRGHORVPRYLPLHQ-
tos sociales emancipatorios está en crisis. Esta noción no debe 
LQGHSHQGL]DUVHGHORPLFUR\HQYROYHUVHHQHOiPELWRDFDGpPLFR
como tema de estudio. La comunicación es una práctica, además 
GHXQDGLVFLSOLQDFLHQWt¿FD(OREMHWLYRGHHVWHFDStWXORHVHOGH
ofrecer un marco teórico-práctico para abordar la elaboración 
GHHVWUDWHJLDVH¿FDFHVFRQWUDVWDGDV\FRQWUDVWDEOHVSRUSDUWHGH
los movimientos sociales postindustriales en sus prácticas co-
municativas. De este modo, el capítulo muestra un concepto y 
un modelo de ‘comunicación contrahegemónica’ que es aplica-
ble a los movimientos sociales propios de la sociedad postindus-
WULDO \TXH UHVSRQGHD ODQHFHVLGDGHVWUDWpJLFDDFWXDOGH HVWDV
organizaciones y movimientos sociales. 
En esta línea, se expone el estado actual del concepto de ‘co-
municación alternativa’, su recorrido histórico y su relación con 
158
el concepto de ‘comunicación para el desarrollo’. Se debate  la 
FXHVWLyQGHVLORVSULQFLSLRV\ODVWpFQLFDVGHODFRPXQLFDFLyQ
no alternativa son o no totalmente antagónicos con los princi-
SLRV\ODVWpFQLFDVGHODFRPXQLFDFLyQDOWHUQDWLYD
El  concepto de ‘comunicación contrahegemónica’ opera-
tivo para el momento histórico actual ha de ser consistente 
con el marketing social, clase de marketing adecuado para los 
nuevos movimientos sociales. Por este motivo se describen 
los principales modelos de cambio de comportamiento que se 
XVDQHQHOPDUNHWLQJVRFLDODVtFRPRORVSULQFLSLRVGHODWpF-
nica de la segmentación aplicada a los nuevos movimientos 
sociales. 
2. El concepto de ‘comunicación alternativa’: 
recorrido histórico, estado actual del concepto 
y relación con el concepto de ‘comunicación 
para el desarrollo’
Según Sáez (2008), los orígenes de la comunicación alterna-
tiva se sitúan en la Europa del siglo XVII. Este tipo de comuni-
cación se contrapone a la comunicación no alternativa, que es 
la usada por el Estado y por las empresas privadas lucrativas.
En opinión de Corrales y Hernández (2009: 5), la comuni-
cación alternativa “se da en particular en sistemas dominantes, 
en los que los individuos no cuentan con una expresión abierta 
dentro de los medios y canales establecidos”.
Lewis sostiene (1995) que la comunicación alternativa se 
GH¿QH FRPR VXSOHPHQWR GH OD WUDGLFLyQ GH OD FRPXQLFDFLyQ
instaurada generalmente, debido a que esta comunicación no 
satisface las necesidades de comunicación de determinados 
colectivos.
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Durante la guerra de Vietnam, la Guerra Fría, los milita-
ULVPRV\JROSHVGH(VWDGRHQ&HQWUR\6XGDPpULFD\ORVPRYL-
PLHQWRVVRFLDOHVGHOHQ0p[LFRVXUJHQORVIHQyPHQRVVRFLD-
les de comunicación alternativa más sobresalientes; en los que 
la comunicación y la gestión de la información fueron temas de 
especial atención, dentro las disputas que entablaban los movi-
mientos sociales.
En los ochenta del siglo XX la comunicación alternativa se 
LQVWDXUDFRPROtQHDGHLQYHVWLJDFLyQDFDGpPLFDGHPRGRTXHHO
fenómeno se estudia como actividades comunicativas, orienta-
das al cambio social y realizadas por organizaciones populares 
y movimientos sociales. 
El Movimiento EZLN y las revueltas de Seattle fortalecie-
ron la línea de investigación y comienzan a editarse manuales 
de aplicación, así como a efectuarse congresos y redes sociales 
en torno a la comunicación alternativa (Corrales, Hernández, 
2009). En consecuencia, con este auge emergen distintas pro-
puestas teóricas para conceptuar a la comunicación alternativa: 
medios alternativos radicales (Downing), medios ciudadanos 
5RGUtJXH]PHGLRVSRSXODUHV.DSO~QHQIRTXHGHODFRPX-
nicación para el cambio social (Gumucio), medios alternativos 
(Atton) y medios comunitarios (Calleja y Solís).
Según Moragas Spà (Vidal, 1979: 78):
La comunicación alternativa es un instrumento de la 
lucha popular contra el poder, de ahí que una de las di-
ferencias fundamentales entre la teoría de la comunica-
ción alternativa y la teoría de la comunicación dominante 
deba encontrarse en el área de la teoría del emisor y en las 
FRQGLFLRQHVGHSURGXFFLyQGHOVLJQL¿FDGR
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La comunicación alternativa es afín a tres corrientes en Cien-
cias de la Comunicación: la economía política de la comunica-
ción, los estudios culturales y la comunicación para el desarro-
llo. Siguiendo a Mosco (2006: 59), la economía política “es el 
estudio de las relaciones sociales, particularmente las relaciones 
de poder, que mutuamente constituyen la producción, distribu-
ción y consumo de recursos, incluidos los recursos de comuni-
cación”. Los estudios culturales (siendo su principal represen-
tante la Escuela de Birmingham) ponen el acento en la relación 
FXOWXUDPDVDVSRSXODU\HQODVLJQL¿FDFLyQGHORVPHQVDMHVSRU
parte de los receptores. La comunicación para el desarrollo es 
un conocimiento aplicado que investiga la relación entre la co-
municación y el progreso de las condiciones de vida humana, 
postulando que toda acción socialmente transformadora implica 
un modo de entender la comunicación.
/DFRPXQLFDFLyQSDUDHOGHVDUUROORPLUDD ODSODQL¿FDFLyQ
aplicación y evaluación de estrategias de cambio social. Se origi-
QDHQHOiPELWRDFDGpPLFRFRQThe passing of traditional socie-
ty: Modernizing the Middle East (de Daniel Lerner). Sus inicios 
están en la praxis de los movimientos sociales y en las primeras 
instituciones para la ayuda al desarrollo (USAID1, UNESCO2, 
FAO3, UNICEF4 )XQGDFLyQ 5RFNHIHOOHU HWFpWHUD 6XUJLy GH
IRUPDSDUDOHODHQ((88\HQ/DWLQRDPpULFDORTXHJHQHUyGRV
corrientes: la modernizadora y la participativa (Beltrán, 2005).
1 United States Agency Internacional Development.
2 Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura.
3 Food and Agriculture Organization (of the United Nations).
4 United Nations Children’s Fund.
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La modernizadora destaca por autores como Wilbur 
Schramm, Everett Rogers y Daniel Lerner. Presenta propuestas 
prácticas próximas al marketing social y a la propagación de in-
novaciones políticas, económicas y tecnológicas, promoviendo 
la cultura de las instituciones en las que se apoya.
/D FRPXQLFDFLyQ SDUD HO GHVDUUROOR DÀRUy FRPR XQD SHUV-
pectiva participativa a partir de las experiencias populares que 
ocurrieron en las sociedades latinoamericanas. Se interpretó a 
la comunicación como un utensilio pertinente para conseguir 
la autonomía y el empoderamiento social en situaciones de de-
pendencia. Los sindicatos mineros bolivianos y las comunidades 
eclesiásticas de base brasileñas construyeron discursos mediáti-
cos, sobre las necesidades y deseos de grupos sociales contrarios 
a los discursos de la cultura dominante del establishment (Bel-
trán, 2005; Barranquero, 2009).
%HOWUiQ)UHLUH'tD]%RUGHQDYH\.DSO~QHQORVVHVHQWDVLV-
tematizaron estas experiencias y criticaron los aspectos vertica-
OHVHFRQRPLFLVWDV\HWQRFpQWULFRVGHODFRUULHQWHPRGHUQL]DGR-
ra. De este modo, nace la corriente participativa, que concibe a 
la comunidad como la base del proceso social de desarrollo. La 
comunicación es comprendida de una forma participativa, bidi-
UHFFLRQDO VLPpWULFD\KRUL]RQWDOD¿QGHHVWLPXODU ODFUHDFLyQ
de un sujeto consciente que pugne por el progreso de todos los 
ámbitos de la vida mediante la construcción cultural. Se pone el 
pQIDVLVHQODSDUWLFLSDFLyQTXHVHWRUQDHQDULVWDSDUDUHFRQV-
tituir el poder en sintonía con el saber y para democratizar la 
esfera pública y política. 
$PEDVFRUULHQWHVLQWHQWDURQHQFRQWUDUXQDXQLyQGHVGH¿QDOHV
GHORVQRYHQWDDOGH¿QLUDODFRPXQLFDFLyQSDUDHOGHVDUUROORFRPR
comunicación para el cambio social, desde una perspectiva con-
traria a la noción postcolonial y economicista de ‘desarrollo’ y fun-
damentada en una visión dialógica, participativa, así como en las 
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dinámicas propias de las comunidades. Esta unión se fraguó, bá-
sicamente, en dos reuniones: Bellagio (1997) y Cape Town (1998).
Barranquero y Sáez (2010) consideran que no es pertinen-
te equiparar la noción de ‘comunicación alternativa’ a la de ‘co-
municación para el desarrollo’, debido a que se insertan en dos 
acervos independientes y supondría anular uno de los dos cam-
pos en las prácticas sociales.
Aún así, cabe discernir los siguientes puntos de fusión: 
1.- Orientación crítica y compromiso con la acción trans-
formadora.
2.-Metodologías participativas y locales.
3.- Carácter multidisciplinar y dimensión cultural.
4.- Crítica a los modelos comunicativos, dominantes y 
DFDGpPLFRVDPHGLRVGHFRPXQLFDFLyQFRQYHQFLRQDOHV\
a organizaciones para el desarrollo (especialmente en su 
versión participativa y para el cambio social).
A contrario sensu, cabe destacar dos propiedades de la comu-
QLFDFLyQDOWHUQDWLYDTXHOD¿VLRQDQFRQODFRPXQLFDFLyQSDUDHO
desarrollo: la capacidad de generalización de lo local a ámbitos so-
ciales mayores y la inscripción exlusiva en las prácticas de las or-
ganizaciones populares y de los movimientos sociales. La comuni-
cación alternativa no se restringe a lo local, mientras la comunica-
ción para el desarrollo (sobre todo en su versión modernizadora) 
VHUH¿HUHJHQHUDOPHQWHDORORFDO/DFRPXQLFDFLyQDOWHUQDWLYD
posee un sistema teórico y conceptual de más envergadura des-
criptiva, explicativa y predictiva de los fenómenos sociales. Por 
otro lado, si bien la comunicación alternativa se convierte en un 
WHPD GH HVWXGLR DFDGpPLFR D UDt] GH GHWHUPLQDGRV IHQyPHQRV
sociales típicamente postindustriales y asociados a nuevos movi-
mientos sociales, la comunicación para el desarrollo se instituye 
desde instituciones adheridas a los poderes fácticos dominantes.
163
3. ¿Es antagónica la comunicación no alternativa 
con la comunicación alternativa?
Corrales y Hernández (2009) enumeran, entre las limitacio-
nes y contradicciones que impiden la evolución de las prácticas 
comunicativas alternativas: la falta de credibilidad de los men-
sajes y de los emisores, el buscar grandes coberturas y audien-
FLDV\UHQHJDUGHORVPpWRGRVGHODFRPXQLFDFLyQKHJHPyQLFD\
el no pretender ser gestionadas por profesionales y, sin embar-
JREXVFDUH¿FDFLD
La tensión principal que atraviesa la evolución de la praxis co-
municativa de los movimientos sociales, en lo que respecta a la 
obtención de objetivos, es el uso o no de la cultura comunicati-
va del sistema social de dominio. Esta tensión puede entenderse 
como una discusión sobre si la actividad retórica es mala en sí 
PLVPDRVLVXFXDOLGDGPRUDOGHSHQGHGHOXVRTXHVHOHGpGHVGH
el prisma de que el marketing y la comunicación corporativa cons-
truyen discursos persuasivos. Como resultado de la incidencia de 
OD WHRUtD KHJHOLDQRPDU[LVWD HO SHQVDPLHQWR HVWUDWpJLFR GH ORV
movimientos sociales se ve atravesado por esta tensión.
(OXVRGHORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOmarketing y de la 
comunicación corporativa para obtener objetivos sociales eman-
cipatorios, según Ramírez (2007: 26) (profesando una visión 
esencialmente rupturista del cambio social), no sería coherente 
con las metas emancipatorias. Se usarían elementos pertene-
cientes a la cultura del sistema social de dominio que se inten-
ta superar, con la intención de obtener la emancipación social. 
Ramírez (2007: 25), no obstante, da un destacado relieve a la 
Retórica para la obtención de objetivos sociales emancipatorios 
por parte de los movimientos sociales.
La actividad retórica tiene un origen comercial y ligado a la 
defensa de la propiedad privada de los medios de producción 
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(Rey, 2009). El debate sobre si la Retórica es mala en sí misma o 
si su cualidad moral depende de su uso se originó en la Grecia An-
WLJXDFRQODGLVSXWDHQWUHORVVR¿VWDV\3ODWyQ)XHUHVXHOWRSRU
Aristóteles (1995), quien concibió a la Retórica como una teckné. 
Wright (2007) desarrolla el concepto de una ‘ciencia social 
emancipatoria’ cuyo cometido es producir conocimiento cien-
Wt¿FR~WLO SDUD HO SUR\HFWRXWySLFR VRFLDOLVWD /D FLHQFLD VRFLDO
emancipatoria realiza tres tareas básicas: diagnosticar crítica-
mente la sociedad, imaginar alternativas a la sociedad actual y 
elaborar una teoría de la transformación social. La ciencia social 
emancipatoria delimita el sistema social actual, el futuro y las 
inferencias prácticas (estrategias) para conseguir el cambio del 
sistema (Wright, 1987). 
Wright (2007, 2006) distingue tres teorías de la transforma-
ción social en el acervo socialista: la rupturista, la intersticial y 
la simbiótica.
La rupturista es la propia de los movimientos socialistas revo-
lucionarios. Prescribe romper con la sociedad actual mediante los 
movimientos sociales e instaurar otra sociedad. Existe un estadio 
intermedio entre la sociedad actual y la sociedad futura y un carác-
ter discontinuo. Esta teoría se ha visto refutada, ya que los proce-
sos de cambios sociales que la han implantado no han perdurado.
La intersticial es la propia de los anarquistas. Postula expre-
siones de la sociedad futura en los espacios límite de la socie-
dad actual. Según Wright (2006), es una estrategia que enraiza 
en la sociedad civil y que es invisible a la capacidad del sistema 
SDUDQHXWUDOL]DUIXHU]DVRSRVLWRUDVDpO(VWDVSUiFWLFDVDGHPiV
de implicar per se un aumento de la calidad de vida) pueden, 
acumulativamente, iniciar transformaciones sociales de mayor 
envergadura.
La teoría simbiótica de la transformación es la propia de los 
movimientos socialdemócratas de izquierda. La estrategia de 
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FDPELRGH¿HQGHTXHODSURSDJDFLyQGHOHPSRGHUDPLHQWRVRFLDO
cambia la sociedad. Se busca instaurar factores de cambio en las 
instituciones decisivas de reproducción social (especialmente en 
el Estado) y ampliar los límites del poder social. Tiene un carác-
ter contradictorio.
La teoría rupturista es la propia del marxismo. La teoría he-
geliano-marxista alberga la negación total del estadio histórico a 
superar, lo que supone la negación de la cultura de la sociedad pos-
tindustrial, incluyendo al marketing y a la comunicación corpora-
tiva. Esta posición impide la visión de la Retórica como una tekcné.
4. Concepto de ‘comunicación contrahegemónica’
4.1. Formulación
Concebimos a la comunicación contrahegemónica como un 
axioma práctico- comunicativo de los movimientos sociales cuya 
misión es eliminar el sistema social de dominio. La comunica-
FLyQ FRQWUDKHJHPyQLFD FRQVWLWX\H XQ SULQFLSLR HVWUDWpJLFR HQ
la gestión de las organizaciones que suponen los movimientos 
sociales emancipatorios.
La comunicación contrahegemónica es afín a la comunicación 
para el desarrollo en su versión de comunicación para el cambio 
social. Está íntimamente ligada a la comunicación alternativa, 
ya que se inscribe en el acervo de la comunicación alternativa.
El concepto de ‘comunicación contrahegemónica’ que se 
expone contiene a los modelos de cambio de comportamiento 
normalmente usados en los programas de marketing social. In-
terpreta a las prácticas discursivas y a los discursos contrahege-
mónicos que pululan por el contorno social como casos a los que 
son aplicables los programas de marketing social, que pertene-
cen al ámbito de la comunicación corporativa (Gallardo, 2012b). 
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/DGH¿QLFLyQDFWXDOGHO0DUNHWLQJ6RFLDODEDUFDXQDPSOLRXQL-
verso de situaciones potenciales a las que los programas para el 
cambio de comportamiento son aplicables (Gallardo, 2012a). Esta 
idea de la comunicación contrahegemónica comprende a las prác-
ticas discursivas contrahegemónicas como conductas no deman-
dadas por los individuos. 
Este concepto de ‘comunicación contrahegemónica’ tiene una 
RULHQWDFLyQKDFLDODH¿FDFLDHQFRQWUDGHORVSURSXHVWDVGHFRPX-
nicación para el cambio social que (deudoras del hegeliano-mar-
xismo) se centran más en el proceso de comunicación que en sus 
efectos. En la descripción que realiza de las distintas estrategias 
del modelo modernizador y del modelo de participación en la 
comunicación para el desarrollo, De Bustos (2007) indica que el 
modelo de participación prima más al proceso que al objetivo y 
que, sin embargo, usa al marketing social. Esta posición denota 
una falta de análisis del papel del marketing social en la comuni-
cación para el desarrollo en su vertiente de comunicación para el 
FDPELRVRFLDO6DPLQRSRUVXSDUWHD¿UPDFRQ-
tundentemente que el marketing social es el marketing propio de 
las organizaciones no lucrativas y, en concreto, de asociaciones 
privadas y de asociaciones de utilidad pública. El marketing so-
cial, por tanto, a pesar de beber históricamente de las fuentes del 
marketing como productor de discursos hegemónicos, atiende 
a los problemas sociales y es aplicable a los problemas sociales 
emancipatorios. El marketing social es una derivación del marke-
ting aplicable desde una perspectiva comunicativa a las metas de 
las organizaciones que poseen los movimientos sociales. Los prin-
FLSLRV\ODVWpFQLFDVGHOPDUNHWLQJ y de la comunicación corporati-
va pueden ser usados para obtener discursos contrahegemónicos 
en el sentido de una tekné retórica.
La comunicación contrahegemónica, en este sentido, es una 
práctica comunicativa y corporativa por la que un movimiento 
167
social asume ser un agente de cambio. El movimiento social se 
FRQYLHUWHHQXQJHVWRUGHORVVLJQL¿FDGRV*DOODUGRDTXH
implican los signos-comportamientos no demandados por los 
cambiantes objetivo. Su labor consiste en generar en los cambian-
tes objetivo un cambio semántico de los signos-comportamientos 
PHGLDQWHXQDLQWUR\HFFLyQSUiFWLFDGHORVVLJQL¿FDGRVGHOFRP-
portamiento no demandado y dados por los discursos contrahe-
gemónicos (Gallardo, 2012a, 2012b). 
Los comportamientos son prácticas discursivas. Los compor-
tamientos son discursos que practican los individuos. Los indivi-
duos practican los discursos y los reproducen y sostienen como 
resultado de un proceso de introyección (Gallardo, 2012a, 2012b). 
La meta última de la comunicación y la misión de los movimientos 
sociales es la instauración social de discursos contrahegemónicos.
Se trata, por tanto, del cambio individual y social de discursos 
hegemónicos por discursos contrahegemónicos mediante el cam-
bio de prácticas discursivas y usando para este cambio distintos 
mensajes, por distintos canales y con distintos signos.
Como se ha argumentado en el primer capítulo de esta obra, 
las prácticas discursivas contrahegemónicas en la sociedad pos-
tindustrial deben contemplar la estructura pulsional de los do-
minados y la confección de catexis moleculares para mantenerse 
estables y tener repercusión positiva mediante acciones reales. 
Las prácticas discursivas contrahegemónicas proveen a los domi-
nados de satisfacciones no represivas y se realizan en la autosu-
blimación. 
Es necesario entender a las prácticas discursivas como recep-
ciones-prácticas-reproducciones de discursos cuyo signo cualita-
tivo puede ser hegemónico o contrahegemónico. Así se supera la 
inoperante concepción de las prácticas discursivas únicamente 
como acciones de propaganda dirigida a la conciencia y exclusiva-
mente a la dimensión cognitiva del individuo. 
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4.2. La dinámica del cambio de comportamiento
La dinámica del cambio de comportamiento ha de entender-
se para poder elaborar estrategias y tácticas comunicativas diri-
gidas al cambio de comportamientos sociales que evaporen los 
discursos sociales hegemónicos.
Siguiendo lo expuesto en el mismo texto (Gallardo, 2012a) y 
en otro posterior (Gallardo, 2012b), la actitud es una organiza-
ción estable de procesos motivacionales, perceptivos y cognosci-
tivos del individuo. Por consiguiente, la actitud es un efecto men-
tal estable de variables de tipo cognoscitivo y afectivo, en donde 
estas variables se interconectan y causan una predisposición a 
la acción. La actitud tiene tres elementos básicos: cognoscitivo, 
emocional y conductual. En el elemento conductual operan dos 
variables: la volición (o intención) respecto a la realización del 
comportamiento y la realización fáctica del comportamiento.
En el modelo de cambio de comportamiento de Miquel y Mo-
liner la actitud está compuesta por estos tres elementos (cog-
nitivo, afectivo y activo). Miquel y Moliner precisan que en la 
dinámica del cambio de comportamiento dentro del elemento 
conductual operan los inhibidores e incentivadores para que 
una actitud concluya o no en un comportamiento, que estarían 
situados entre la intención y la realización del comportamiento.
.RWOHU D¿QDPiV HQ OD GLQiPLFD GHO FDPELR GH FRPSRUWD-
miento y dentro del componente conductual y fáctico de la acti-
tud establece un distingo entre conducta de prueba y conducta 
convencida, dependiendo de la permanencia de la práctica del 
FRPSRUWDPLHQWRRIHUWDGRHQHODGRSWDQWHREMHWLYR6HJ~Q.RW-
ler, el agente de marketing social pretende lograr, en primer lu-
gar, una adopción de prueba y, en segundo lugar, una adopción 
FRQYHQFLGDGHO FRPSRUWDPLHQWRRIHUWDGR.RWOHU LQGLFDTXH OD
relación lógica entre el comportamiento de prueba y el compor-
tamiento convencido es condicional, de modo que para conse-
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guir la adopción convencida es necesario conseguir previamente 
la adopción de prueba. Es un proceso conductual de internali-
zación, la única conducta de adopción que (mediante la com-
binación de los componentes aprender, sentir y actuar) puede 
conseguir un cambio de comportamiento estable en el adoptante 
objetivo.
Miquel y Moliner estipulan que la conversión de un cambio 
de actitud en un cambio de comportamiento está condicionada 
por el nivel de satisfacción que el comportamiento ofertado con-
sigue en los adoptantes objetivo. Según los autores, el impasse 
entre el cambio de actitud y el cambio de comportamiento se 
supera mediante un proceso de aprendizaje consistente en la 
UHÀH[LyQSRUSDUWHGHORVDGRSWDQWHVREMHWLYRVREUHVXVPRWLYD-
ciones, ideas o actitudes referentes al comportamiento ofertado.
De este modo, en la dinámica del cambio de comportamiento 
y en el interior del impasse entre el cambio de actitud y el cam-
bio de comportamiento operan otros dos: intención/realización 
y adopción de prueba/adopción convencida. En la conversión del 
cambio de actitud en cambio de comportamiento operan inter-
namente, en primera instancia, el movimiento de la intención del 
comportamiento a la realización del comportamiento y, en se-
gunda instancia, el movimiento del comportamiento de prueba al 
comportamiento convencido. El movimiento de la intención a la 
realización está condicionado por los inhibidores y por los incen-
tivadores. El impasse de la intención a la realización se supera 
por los incentivadores, que conducen a la conducta de prueba.
El movimiento de la conducta de prueba a la conducta con-
vencida está condicionado por el nivel de satisfacción que la 
conducta de prueba resulta al adoptante objetivo. El nivel de sa-
tisfacción es condición necesaria para pasar de la conducta de 
SUXHEDDODFRQGXFWDFRQYHQFLGDSHURQRHVVX¿FLHQWH(O im-
passe entre conducta de prueba y conducta convencida se supe-
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ra mediante un proceso de aprendizaje. Este proceso de apren-
GL]DMHHVFRQGLFLyQQHFHVDULD\VX¿FLHQWHSDUDTXHVHHIHFW~HOD
conducta convencida y para que culmine el cambio de actitud en 
el cambio de comportamiento. Se produce así una conducta de 
internalización, que permite estabilizar el cambio de comporta-
miento efectuado.
El cambio de comportamiento genera a su vez un cambio de 
DFWLWXGHPSHURVHWUDWDGHXQDDFWLWXGPiV¿UPHTXHODTXHLQLFLD
a la dinámica del cambio de comportamiento. Por tanto, es de se-
gundo orden. El cambio de actitud se convierte en cambio de com-
portamiento y el cambio de comportamiento contribuye al cambio 
GHDFWLWXGD¿QGHTXHHOFDPELRGHFRPSRUWDPLHQWRSHUVHYHUH
en un proceso cíclico por el que el cambio de comportamiento va 
asentándose y su estabilización va aumentando de nivel.
4.3. Modelos de cambio de comportamiento 
en el Marketing Social
Así mismo (Gallardo, 2012a,  2012b), la validez de los mo-
delos que se describen a continuación descansa en su nivel de 
coherencia con los casos sociales y en los resultados empíricos 
de sus aplicaciones a situaciones concretas, esto es, por su ade-
FXDFLyQ\SRUVXH¿FDFLD
La aplicación de un modelo u otro debe atender a su perti-
nencia respecto a las situaciones concretas que se pretenden 
abordar. Se debe estimar la probabilidad que tiene un modelo 
para conseguir el cambio de comportamiento en una situación 
según los criterios de validez antes citados.
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4. 3.1. Modelos de Prochaska y DiClemente
Prochaska y DiClemente formularon en 1983 un “modelo 
transteórico” de cambio de comportamiento. Este modelo conci-
be que los adoptantes objetivo pasan por cinco fases hasta conse-
guir el cambio de comportamiento. Este modelo ha demostrado 
empíricamente su utilidad, siendo validado para lograr el cam-
bio de doce tipos de comportamiento. Contiene cuatro etapas: 
SUHFRQWHPSODFLyQFRQWHPSODFLyQSUHSDUDFLyQ\FRQ¿UPDFLyQ
En la etapa de precontemplación los adoptantes objetivo no 
DGRSWDQHOFRPSRUWDPLHQWRRIHUWDGRVLpQGROHVpVWHLQGLIHUHQWH
En la etapa de contemplación los adoptantes objetivo inician el 
proceso de adopción considerando el comportamiento ofertado. 
En la etapa de preparación los adoptantes objetivo han decidi-
do adoptar el comportamiento ofertado. En la etapa de acción 
los adoptantes objetivo empiezan a realizar el comportamiento 
RIHUWDGR(QODHWDSDGHFRQ¿UPDFLyQORVDGRSWDQWHVREMHWLYRVH
comprometen con la realización del comportamiento y no tienen 
deseos de no practicar el comportamiento ofertado.
.RWOHU \$QGUHDVHQ FRQWLQXDURQ HOPRGHOR GH 3URFKDVND \
DiClemente ampliando los contenidos de cada fase e indicando 
las tareas apropiadas para cada una. Además, propusieron re-
ducir a cuatro las etapas del modelo de Prochaska y DiClemente 
formulado en 1983. Aunaron la etapa de preparación y la de ac-
ción del modelo de Prochaska y DiClemente en una única etapa 
de acción.
En una versión posterior Prochaska, DiClemente y Norcross 
reformularon las etapas y aumentaron en una fase el modelo 
formulado en 1983 por Prochaska y DiClemente: precontempla-
ción, contemplación, preparación, mantenimiento y termina-
ción. Asimismo indicaron las tareas apropiadas para cada fase.
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4. 3.2. Modelo de Leal
Leal (2000) propuso un modelo de cambio de comporta-
miento consistente en cuatro fases: observación, análisis, con-
GXFWD\D¿UPDFLyQ$SRUWySUHFLVLRQHVDOPRGHORGH3URFKDVND
DiClemente y Norcross.
En la etapa de observación el adoptante objetivo no conside-
ra el comportamiento ofertado. Esta no consideración se debe a 
tres tipos de factores: desconocimiento del problema social, per-
cepción de no implicación en el problema y principios y valores 
contrarios al comportamiento ofertado. Es la etapa que designa 
a la actitud inicial del adoptante objetivo hacia el producto so-
cial. En la etapa de análisis los adoptantes objetivo son conscien-
tes de que es posible cambiar de actitud y están analizando los 
elementos positivos y los elementos negativos del cambio. En la 
etapa de conducta el adoptante objetivo decide practicar el com-
SRUWDPLHQWR RIHUWDGR (Q OD HWDSD GH D¿UPDFLyQ HO DGRSWDQWH
objetivo emplea energías para no abandonar el comportamiento 
RIHUWDGR(VODHWDSDTXHGHVLJQDDODDFWLWXG¿QDOGHODGRSWDQWH
objetivo hacia el producto social.
4. 3.3. Modelo de Miquel, Bigné y Moliner 
0LTXHO %LJQp \ 0ROLQHU  H[SXVLHURQ XQ PRGHOR GH
cambio de comportamiento, contrastado empíricamente y cuyo 
elemento central es el paradigma actitud-comportamiento, que 
estructura el proceso de adopción del comportamiento ofertado. 
Según los autores, el proceso de cambio de comportamiento tie-
ne como fuerzas motoras a las motivaciones y a las necesidades 
del individuo. Estas motivaciones y necesidades construyen un 
sistema piramidal de ideas. Estas ideas son causa de las relacio-
nes que establecen las motivaciones, los factores personales y los 
factores sociales. Los individuos aplican estas ideas a las valora-
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ciones que realizan sobre hechos o entidades concretas suscep-
tibles de contener una vertiente derivativa del comportamiento 
ofertado.
Miquel y Moliner (1996) sostienen que el centro neurálgico 
del proceso de cambio de comportamiento es la actitud indivi-
dual. Según su modelo, la actitud está compuesta por tres ele-
mentos: cognitivo, afectivo y activo. El elemento cognitivo con-
tiene los conocimientos referentes a la causa social. El elemento 
afectivo, los sentimientos hacia la causa social. Y el elemento 
activo, los inhibidores y los incentivadores decisivos de que una 
actitud concluya o no en un comportamiento. Por tanto, así visto 
el cambio de comportamiento es la consecuencia práctica de un 
cambio de actitud; sin embargo, no todo cambio de actitud ori-
gina automáticamente un cambio comportamiento.
La conversión de un cambio de actitud en un cambio de com-
portamiento está determinada por el nivel de satisfacción que 
el comportamiento ofertado procura al adoptante objetivo. Este 
desfase entre actitud y comportamiento se supera mediante 
XQSURFHVRGH DSUHQGL]DMH 6HJ~Q6FKL̆PDQ\.DQXN H[LVWHQ
tres tipos de aprendizaje: cognoscitivo, conductista y de la par-
ticipación. Miquel y Moliner (1996) destacan que este proceso 
de aprendizaje del comportamiento ofertado se produce du-
UDQWHXQSHUtRGRH[WHQVRGHWLHPSR$¿UPDQTXHHVWHSURFHVR
de aprendizaje del comportamiento ofertado consiste en la re-
ÀH[LyQSRUSDUWHGHODGRSWDQWHREMHWLYRVREUHODVPRWLYDFLRQHV
ideas o actitudes relativas al comportamiento ofertado. En re-
sumen, la conversión de un cambio de actitud en un cambio de 
comportamiento está determinada por dos factores: el nivel de 
satisfacción que el comportamiento ofertado procura al adop-
tante objetivo y la racionalización que hace luego el individuo de 
la conducta que le ha procurado satisfacción.
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4.4. La técnica de la segmentación
4.4.1. Concepto de ‘segmentación’
Como se ha asegurado, está demostrado empíricamente que 
la orientación al mercado y el uso de las relaciones públicas por 
ODVRUJDQL]DFLRQHVOXFUDWLYDVRQROXFUDWLYDVDXPHQWDQODH¿FD-
cia en la consecución de sus metas (Samino, 2009: 133; Matilla, 
2007, 2008; Álvarez, 2011; Spicer, 1997).
/DVHJPHQWDFLyQHVXQDWpFQLFDSDUDFRQVWUXLUJUXSRVGHLQGL-
viduos ante fenómenos sociales multivariables (Segarra, Ferrer, 
2001:79 y ss.). En el marketing y en la comunicación corporati-
YDVHXWLOL]DSDUDGHWHUPLQDUPHUFDGRV\S~EOLFRVREMHWLYRD¿Q
de realizar acciones de marketing y de comunicación corporativa 
GLULJLGDVDHOORV3LFyQ9DUHOD/pY\&XWOLSet al., 2001; 
García-Uceda, 2001).
Ha sido el Marketing la disciplina que más ha cultivado la 
WpFQLFDGH OD VHJPHQWDFLyQ6PLWK IXHHOSULPHURHQXWLOL]DUHO
FRQFHSWR GH µVHJPHQWDFLyQ GHPHUFDGRV¶ 3LFyQ 9DUHOD /pY\
2004: 3). Los primeros investigadores del concepto (Bass, Ti-
ger, Lonsdale, Brandt y Smith) distinguían entre una visión con-




6DUDELD \0XQXHUD 3LFyQ 9DUHOD /pY\   KDQ GLV-




‘segmentación de mercados’ se ha visto disuelta por la comple-
mentación de ambos prismas. En este sentido, Picón, Varela y 
/pY\KDQGH¿QLGRDODVHJPHQWDFLyQGHPHUFDGRVFRPR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“La estrategia de marketing que consiste en dividir el merca-
GRHQXQDVHULHGHVXEJUXSRVRVHJPHQWRVKRPRJpQHRVUHVSHFWR
a una o varias variables, mediante diferentes procedimientos es-
WDGtVWLFRVFRQHO¿QGHSRGHUDSOLFDUDFDGDXQRGHHOORVSURJUD-
PDVHVSHFt¿FRVGHPDUNHWLQJTXHSHUPLWDQVDWLVIDFHUGHIRUPD
más efectiva las necesidades de sus miembros y los objetivos de 
la empresa”.
6HJ~Q3LFyQ9DUHOD\/pY\HOXVRHVWUDWpJLFRFRPHUFLDOGH
la segmentación de mercados es parte del Marketing por Obje-
tivos, esto es, la disciplina de la Investigación Comercial que es-
tudia segmentos objetivo para delimitar el campo de acción de 
XQDHPSUHVD\VXp[LWR(O0DUNHWLQJSRU2EMHWLYRVVHGHVSOLHJD
en tres fases: segmentación del mercado, selección del segmento 
REMHWLYR\SRVLFLRQDPLHQWRGHOSURGXFWR.RWOHU
El criterio base es el criterio de partida de la segmentación. 
Los criterios descriptores describen a los segmentos construidos 
mediante el criterio base.
Existen cuatro grupos básicos de variables para construir los 
segmentos: variables objetivas, variables subjetivas, variables 
JHQHUDOHV \ YDULDEOHV HVSHFt¿FDV(O UHVXOWDGRGHO FUXFHGH ORV
cuatro grupos básicos de variables son los cuatro tipos de crite-
rios de segmentación: generales objetivos, generales subjetivos, 
HVSHFt¿FRVREMHWLYRV\HVSHFt¿FRVVXEMHWLYRV%HVW-DQ\
2005).
&RPR LQGLFDQ /LOLHQ \ .RWOHU  HQ OD FRPXQLGDG GHO
PDUNHWLQJFLHQWt¿FRH[LVWHXQFRQVHQVRHQUHIHUHQFLDDORVFUL-
terios que deben servir de base a la segmentación. Los criterios 
base más adecuados son los que indican variables relacionadas 
FRQHOFRPSRUWDPLHQWRHVWUDWpJLFRGHORVLQGLYLGXRV(QFRQWUD-
posición, los criterios descriptores más adecuados son los gene-
UDOHVFRPRORVGHPRJUi¿FRV\ORVVRFLRHFRQyPLFRV
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4. 4.2. La segmentación en el marketing social 
y en los nuevos movimientos sociales
El marketing social es un tipo propio de las organizaciones no 
lucrativas y, en concreto, de asociaciones privadas y de asocia-
ciones de utilidad pública (Samino, 2009: 60-62).
Mientras que los individuos que segmenta el marketing co-
mercial son mercados con una demanda positiva (los consumi-
dores demandan el producto), los mercados que segmenta el 
marketing social son mercados con una demanda negativa (Leal, 
&RPRD¿UPDQ'tD]\0LTXHO³HOSULQFL-
pal problema con que se encuentra el especialista en marketing 
VRFLDOHVTXH>«@ORVµFRQVXPLGRUHV¶TXHFRQVWLWX\HQVXPHUFDGR
meta son aquellos que están más fuertemente predispuestos en 
contra del producto”. 
Los criterios base de segmentación que son usados por el 
marketing social son los vinculados con los modelos de cambio 
de comportamiento. Según Miquel y Moliner (1996: 84-85), tan-
to para el marketing comercial como para el social son idóneos 
ORV FULWHULRV VXEMHWLYRV JHQHUDOHV \ HVSHFt¿FRV GH VHJPHQWD-
ción. En el marketing social, además, “desde el punto de vista 
WHyULFRSDUDHOHJLUXQDYDULDEOHGHVHJPHQWDFLyQHVSHFt¿FDHV
necesario basarse en un modelo de comportamiento que relacio-
ne la causa social con las características propias del adoptante 
objetivo” (Miquel, Moliner, 1996: 84-85).
Miquel y Moliner (1996)establecen un criterio base de seg-
mentación para la segmentación de individuos en el marketing 
social desde el paradigma consistencia/discrepancia de la acti-
tudcomportamiento con respecto a la causa social. Este crite-
rio se apoya en el modelo de adoptantes objetivo de los autores 
(Miquel et al., 1993). Siguiendo este modelo, en el componente 
cognitivo de la actitud se encuentran los conocimientos sobre 
la causa social; en el componente afectivo, los sentimientos ha-
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cia la causa social; y en el componente activo, los inhibidores 
e incentivadores que efectúan que una actitud concluya o no 
en el comportamiento de la causa social. Este criterio base de 
segmentación considera la existencia de actitudes neutrales res-
pecto a la causa, así como distintos niveles de intensidad de las 
actitudes respecto a la causa. Por tanto, en la segmentación que 
usa este criterio base se determinan grupos de individuos aten-
diendo a las distintas predisposiciones que tienen a comportarse 
en consonancia con la causa social.
Los segmentos formados con este criterio son abordables 
desde los principales modelos de cambio de actitudes y de com-
portamientos sociales, que estipulan tareas y objetivos para cada 
segmento, situándose cada segmento en una etapa del proceso 
de cambio (Gallardo, 2012a). Dependiendo de si los individuos 
están en una u otra fase del cambio de conducta se prescriben 
tareas encaminadas a pasar de cada fase.
La segmentación del marketing social es aplicable a públicos 
internos y externos de la organización social, de modo que se 
SXHGH HODERUDUPDSDV GH S~EOLFRV HVWUDWpJLFRV &RVWD 
GHVWLQDGRVDSODQL¿FDUHVWUDWHJLDVGHFDPELRDGHFXDGDVDFDGD
público. Los públicos de la organización pueden ser segmenta-
dos en función de la necesidad de su conducta para obtener los 
objetivos que realizan la misión de la organización y en función 




1.- La noción de ‘comunicación alternativa’ y  la de ‘comuni-
cación para el desarrollo’ se insertan en dos acervos distintos. 
Aún así, presentan los siguientes puntos de fusión: 
1.- Orientación crítica y compromiso con la acción social 
transformadora.
2.-Metodologías participativas y locales.
3.- Carácter multidisciplinar y dimensión cultural.
4.- Crítica a los modelos comunicativos, dominantes y 
DFDGpPLFRVDPHGLRVGHFRPXQLFDFLyQFRQYHQFLRQDOHV\
a organizaciones para el desarrollo (especialmente en su 
versión participativa y para el cambio social).
La comunicación alternativa se separa de la comunicación 
para el desarrollo en su capacidad de generalización de lo local a 
ámbitos sociales mayores y en su inscripción en las prácticas de 
las organizaciones populares y de los movimientos sociales. La 
comunicación alternativa no se restringe a lo local, mientras la 
comunicación para el desarrollo (sobre todo en su versión mo-
GHUQL]DGRUDVHUH¿HUHJHQHUDOPHQWHDORORFDO/DFRPXQLFD-
ción alternativa posee un sistema teórico y conceptual de más 
envergadura descriptiva, explicativa y predictiva de los fenóme-
nos sociales. Por otro lado, si bien la comunicación alternativa 
VHFRQYLHUWHHQXQWHPDGHHVWXGLRDFDGpPLFRDUDt]GHGHWHUPL-
nados fenómenos sociales típicamente postindustriales y asocia-
dos a nuevos movimientos sociales, la comunicación para el de-
sarrollo se instituye desde instituciones adheridas a los poderes 
fácticos dominantes.
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2.- Desde una visión visión esencialmente rupturista del cam-
ELRVRFLDOHOXVRGHORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOmarketing 
y de la comunicación corporativa para obtener objetivos sociales 
emancipatorios no es coherente  con las metas emancipatorias. 
Esta posición se debe a presupuestos hegeliano-marxistas que 
entienden que todos los elementos de la superestructura en una 
fase histórica represiva deben eliminarse y negarse totalmente 
para poder producirse un orden social no represivo. Estos pre-
VXSXHVWRVFRPHWHQXQVHVJRFLHQWt¿FRHQHOVHQWLGRGHTXHQR
permiten estimar la cultura del marketing y de la comunicación 
corporativa, si no es en su relación con el mantenimiento de las 
relaciones de poder represivas. 
La Retórica atiende a lo pragmático, por lo que considera los 
hechos y casos sociales concretos sin apriorismos como la he-
rencia hegeliano-marxista de las propuestas de comunicación 
para el cambio social que priman al proceso de comunicación en 
GHWULPHQWRGHVXH¿FDFLD
El debate sobre si la Retórica es mala en sí misma o si su 
cualidad moral depende de su uso se originó en la Grecia Anti-
JXDFRQODGLVSXWDHQWUHORVVR¿VWDV\3ODWyQ)XHUHVXHOWRSRU
Aristóteles al concebir a la Retórica como una teckné. En con-
VHFXHQFLDORVSULQFLSLRV\GHODVWpFQLFDVGHOmarketing y de la 
FRPXQLFDFLyQ FRUSRUDWLYD VRQ LQVWUXPHQWRV YiOLGRV \ H¿FDFHV
para construir discursos persuasivos y prácticas discursivas con-
trahegemónicas. 
3.- La comunicación contrahegemónica de los movimientos 
sociales de la sociedad postindustril es una práctica comunica-
tiva y corporativa por la que un movimiento social asume el rol 
de ser un agente de cambio. El movimiento social se convierte 
HQXQ JHVWRU GH ORV VLJQL¿FDGRV TXH LPSOLFDQ ORV VLJQRVFRP-
portamientos no demandados por los cambiantes objetivo. Sus 
180
objetivos de comunicación y corporativos se aglutinan en con-
seguir en los cambiantes objetivo un cambio semántico de los 
signos-comportamientos mediante una introyección-práctica de 
ORVVLJQL¿FDGRVGHOFRPSRUWDPLHQWRQRGHPDQGDGR\GDGRVSRU
los discursos contrahegemónicos. Para lograrlo son especial-
mente útiles los modelos de cambio de comportamiento que se 
usan habitualmente en los programas de marketing social. 
La comunicación contrahegemónica así entendida es afín a la 
comunicación para el desarrollo en su versión de comunicación 
para el cambio social. Está íntimamente ligada a la comunica-
ción alternativa, ya que se inscribe en el acervo de la comuni-
cación alternativa. Forma parte de una teoría intersticial de la 
transformación social emancipadora.
4.- La segmentación del marketing social es aplicable a públi-
cos internos y externos de la organización social, de modo que 
VHSXHGHHODERUDUPDSDVGHS~EOLFRVHVWUDWpJLFRVGHVWLQDGRVD
SODQL¿FDUHVWUDWHJLDVGHFDPELRDGHFXDGDVDFDGDS~EOLFR/RV
S~EOLFRV GH OD RUJDQL]DFLyQ SXHGHQ VHU VHJPHQWDGRV HVWUDWp-
gicamente para conseguir los objetivos de la organización que 
enarbolan los movimientos sociales.
Los segmentos formados con este criterio son abordables 
desde los principales modelos de cambio de actitudes y de com-
portamientos sociales, que estipulan tareas y objetivos para cada 
segmento, situándose cada segmento en una etapa. Dependien-
do de si los individuos están en una u otra fase del cambio de 
conducta se efectúan tareas destinadas a pasar de fase.
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